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PEDOMAN TRANSLITERASI  
A. Transliterasi Arab-Latin 
Daftar huruf bahasa Arab dan transliterasinya ke dalam huruf Latin dapat dilihat 
pada tabel berikut: 
1. Konsonan 















































































































































































































Hamzah (ء) yang terletak di awal kata mengikuti vokalnya tanpa diberi tanda 
apa pun. Jika ia terletak di tengah atau di akhir, maka ditulis dengan tanda (’). 
2. Vokal 
Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri atas vokal tunggal 
atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 
Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat, 




Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara harakat 





 kaifa : َكـْيـَف 
 haula : َهـْو لَ 
3. Maddah 
Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf, 






Nama Huruf Latin Nama Tanda 
fath}ah a a َ ا 
kasrah i i َ ا 











ai a dan i  ْـَى 
 
fath}ah dan wau 
 











fath}ahdan alif atau 
ya>’ 






a dan garis di atas 
 kasrah dan ya>’ 
 
i> i dan garis di atas 







 ma>ta : مـَاتَ 
 <rama : َرَمـى
 qi>la : قِـْيـلَ 
 yamu>tu : يَـمـُْوتُ 
 
4. Ta>’ marbu>t}ah 
Transliterasi untuk ta>’ marbu>t}ah ada dua, yaitu: ta>’ marbu>t}ah yang 
hidup atau mendapat harakat fath}ah, kasrah, dan d}ammah, transliterasinya adalah [t]. 
Sedangkan ta>’ marbu>t}ah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya 
adalah [h]. 
Kalau pada kata yang berakhir dengan ta>’ marbu>t}ah diikuti oleh kata yang 
menggunakan kata sandang al- serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka ta>’ 
marbu>t}ah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 
Contoh: 
 raud}ah al-at}fa>l : َرْوَضـة ُ األَْطفَالِ 
ِضــلَة ُاَْلـَمـِدْيـنَـة ُ اَْلـفـَا  : al-madi>nah al-fa>d}ilah 
 al-h}ikmah : اَلـِْحـْكـَمــةُ 
5. Syaddah (Tasydi>d) 
Syaddah atau tasydi>d yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan 
sebuah tanda tasydi>d ( ـّـ   ), dalam transliterasi ini dilambangkan dengan perulangan 
huruf (konsonan ganda) yang diberi tanda syaddah. 
Contoh: 
 <rabbana : َربّـَـناَ 
 <najjaina : نَـّجـَْيــناَ 
 al-h}aqq : اَلـْـَحـّقُ 
 nu’ima : نُعّـِـمَ 
 aduwwun‘ : َعـدُو  
Jika huruf ى ber-tasydid di akhir sebuah kata dan didahului oleh huruf kasrah 
 .<maka ia ditransliterasi seperti huruf maddah menjadi i ,(ــــِـىّ )
Contoh: 
 (Ali> (bukan ‘Aliyy atau ‘Aly‘ : َعـِلـى  





6. Kata Sandang 
Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf ال(alif lam 
ma‘arifah). Dalam pedoman transliterasi ini, kata sandang ditransliterasi seperti biasa, 
al-, baik ketika ia diikuti oleh huruf syamsiyah maupun huruf qamariyah. Kata sandang 
tidak mengikuti bunyi huruf langsung yang mengikutinya. Kata sandang ditulis 
terpisah dari kata yang mengikutinya dan dihubungkan dengan garis mendatar (-). 
 
Contoh: 
 (al-syamsu (bukan asy-syamsu : اَلشَّـْمـسُ 
لـْـَزلـَـة ُ  (al-zalzalah (az-zalzalah : اَلزَّ
 al-falsafah : اَلـْـفَـْلَسـفَة ُ
 al-bila>du : اَلـْـبــِـالَدُ 
7. Hamzah  
Aturan transliterasi huruf hamzah menjadi apostrof (’) hanya berlaku bagi 
hamzah yang terletak di tengah dan akhir kata. Namun, bila hamzah terletak di awal 
kata, ia tidak dilambangkan, karena dalam tulisan Arab ia berupa alif. 
Contoh: 
 ta’muru>na : تـَأُْمـُرْونَ 
ْوعُ   ‘al-nau : اَلــنَـّ
 syai’un : َشـْيء  
 umirtu : أُِمـْرتُ 
8. Penulisan Kata Arab yang Lazim Digunakan dalam Bahasa Indonesia 
Kata, istilah atau kalimat Arab yang ditransliterasi adalah kata, istilah atau 
kalimat yang belum dibakukan dalam bahasa Indonesia. Kata, istilah atau kalimat yang 
sudah lazim dan menjadi bagian dari perbendaharaan bahasa Indonesia, atau sering 
ditulis dalam tulisan bahasa Indonesia, atau lazim digunakan dalam dunia akademik 
tertentu, tidak lagi ditulis menurut cara transliterasi di atas. Misalnya, kata al-
Qur’an(dari al-Qur’a>n), alhamdulillah, dan munaqasyah. Namun, bila kata-kata 
tersebut menjadi bagian dari satu rangkaian teks Arab, maka harus ditransliterasi secara 
utuh. Contoh: 
Fi> Z{ila>l al-Qur’a>n 





9. Lafz} al-Jala>lah (هللا) 
Kata “Allah”yang didahului partikel seperti huruf jarr dan huruf lainnya atau 
berkedudukan sebagai mud}a>f ilaih (frasa nominal), ditransliterasi tanpa huruf 
hamzah. 
Contoh: 
   billa>h بِاللِ   di>nulla>h ِديـُْن هللاِ 
Adapun ta>’ marbu>t}ah di akhir kata yang disandarkan kepada lafz} al-
jala>lah, ditransliterasi dengan huruf [t]. Contoh: 
 hum fi> rah}matilla>hهُـْم فِْي َرحــْـَمِة هللاِ 
10. Huruf Kapital 
Walau sistem tulisan Arab tidak mengenal huruf kapital (All Caps), dalam 
transliterasinya huruf-huruf tersebut dikenai ketentuan tentang penggunaan huruf 
kapital berdasarkan pedoman ejaan Bahasa Indonesia yang berlaku (EYD). Huruf 
kapital, misalnya, digunakan untuk menuliskan huruf awal nama diri (orang, tempat, 
bulan) dan huruf pertama pada permulaan kalimat. Bila nama diri didahului oleh kata 
sandang (al-), maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap huruf awal nama diri 
tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya. Jika terletak pada awal kalimat, maka 
huruf A dari kata sandang tersebut menggunakan huruf kapital (Al-). Ketentuan yang 
sama juga berlaku untuk huruf awal dari judul referensi yang didahului oleh kata 
sandang al-, baik ketika ia ditulis dalam teks maupun dalam catatan rujukan (CK, DP, 
CDK, dan DR). Contoh: 
Wa ma>Muh}ammadunilla>rasu>l 
Innaawwalabaitinwud}i‘alinna>si lallaz\i> bi Bakkatamuba>rakan 
SyahruRamad}a>n al-laz\i>unzila fi>h al-Qur’a>n 
Nas}i>r al-Di>n al-T{u>si> 
Abu>> Nas}r al-Fara>bi> 
Al-Gaza>li> 
Al-Munqiz\ min al-D}ala>l 
Jika nama resmi seseorang menggunakan kata Ibnu (anak dari) dan Abu> 
(bapak dari) sebagai nama kedua terakhirnya, maka kedua nama terakhir itu harus 











B. Daftar Singkatan 
Beberapa singkatan yang dibakukan adalah: 
swt. = subh}a>nahu> wa ta‘a>la> 
saw. = s}allalla>hu ‘alaihi wa sallam 
a.s. = ‘alaihi al-sala>m 
H = Hijrah 
M = Masehi 
SM = Sebelum Masehi 
l. = Lahir tahun (untuk orang yang masih hidup saja) 
w.  = Wafat tahun 
QS …/…: 4 = QS al-Baqarah/2: 4 atau QS A<li ‘Imra>n/3: 4 
HR = Hadis Riwayat 

















Abu> al-Wali>d Muh}ammad ibn Rusyd, ditulis menjadi: Ibnu Rusyd, Abu> al-
Wali>d Muh}ammad (bukan: Rusyd, Abu> al-Wali>d Muh}ammad Ibnu) 
Nas}r H{a>mid Abu> Zai>d, ditulis menjadi: Abu> Zai>d, Nas}r H{a>mid 







Nama :  Jusri 
NIM :  50700116070 
Judul : Pengaruh Terpaan Iklan Shopee di Youtube terhadap Minat Beli 
Mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas Islam Negeri (UIN) Alauddin 
Makassar 
. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) Apakah ada pengaruh Terpaan 
Iklan Shopee versi 10.10 di Youtube terhadap Minat Beli Mahasiswa Ilmu Komunikasi 
UIN Alauddin Makassar, dan (2) Seberapa besar pengaruh terpaan Iklan Shopee 10.10 
di youtube terhadap Minat Beli Mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Alauddin Makassar, 
dengan menggunakan teknik analisis regresi dan uji t 
Penelitian ini termasuk dalam penelitian kuantitatif eksplanasi. Populasi dalam 
penelitian ini adalah mahasiswa Jurusan ilmu komunikasi angkatan 2016, 2017, 2018 
dan 2019 Fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam Negeri Alauddin 
Makassar yang berjumlah 420 orang. Adapun jumlah sampel ditentukan dengan 
menggunakan rumus slovin dengan teknik stratified random sampling, sehingga 
diperoleh sebanyak 81 sampel .  
Hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan dari terpaan 
iklan shopee versi 10.10 di youtube terhadap minat beli mahasiswa ilmu komunikasi 
UIN Alauddin Makassar. Bedasarkan analisis regresi menujukkan bahwa setiap 
kenaikan satu satuan terpaan iklan akan meningkatkan minat beli sebesar 0,630. 
Artinya terdapat pengaruh yang signifikan dari terpaan iklan terhadap minat beli.  
Adapun besar pengaruhnya sebagaimana nilai Rsquare yang diperoleh sebesar 0,313, 
dimana nilai tersebut dapat diartikan bahwa, 31,3% minat beli mahasiswa ilmu 
komunikasi UIN Alauddin Makassar adalah sebagai akibat dari terpaan iklan shopee 
10.10 di youtube. Kemudian berdasarkan uji hipotesis dengan menggunakan uji t,  
diketahui nilai t hitung sebesar 6,001, dimana nilai tersebut lebih besar dari nilai t tabel 
1990 pada taraf signifikansi 5%, sehingga menerima Ha dan menolak Ho 
Implikasi Penelitian, alternatif media periklanan youtube ternyata masih belum 
mampu mempengaruhi audience secara maksimal. Dengan kata lain, periklanan 
melalui media konvensional masih jauh lebih baik dibandingkan media online 
(youtube). Oleh karena itu, para pengiklan yang  menggunakan media online (youtube) 
sebagai media periklanan harus lebih kreatif dalam memproduksi iklan agar dapat 












A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang masif dewasa ini 
berimplikasi terhadap berbagai aspek kehidupan manusia, begitupun dalam dunia 
bisnis. Berbagai korporasi yang bergerak pada bidang jasa, barang, maupun properti 
kemudian saling berkompetisi untuk menjadi yang terbaik di mata konsumen. Salah 
satu metode yang umumnya digunakan oleh para produsen untuk memikat target 
konsumennya yakni, dengan memanfaatkan media massa secara optimal sebagai media 
periklanan. Media massa secara sederhana dapat dipahami sebagai saluran atau kanal 
yang digunakan untuk menyalurkan suatu informasi atau pesan dari komunikator ke 
komunikan secara massal.  
Ketat Persaingan perusahaan dalam merebut pangsa pasar dari pesaingnya, 
tentu menuntut setiap perusahaan untuk lebih cermat dalam menerapkan strategi 
pemasaran yang efektif. Pemasaran adalah salah satu aktivitas dalam suatu perusahaan 
yang meliputi empat kegiatan yang kemudian dikenal dengan istilah marketing mix. 
Pemasaran memiliki peran vital dalam suatu perusahaan, tidak jarang suatu perusahaan 
mengalami masalah seperti, tidak dapat bersaing dengan kompetitornya, 
perkembangan yang tidak stabil dan bahkan kebangkrutan karena pengelolaan aktivitas 
pemasaran yang tidak efektif. Salah satu aspek penting dalam konsep pemasaran adalah 
promosi. Promosi dapat dipahami sebagai upaya produsen untuk menginformasikan, 
menawarkan, serta membujuk konsumen untuk melakukan tindakan tertentu sesuai 
2 
 
dengan orientasi dari promosi itu sendiri.1 Ada berbagai jenis promosi yang umumnya 
digunakan perusahaan untuk menjangkau khalayak konsumennya, dan yang paling 
terkenal adalah iklan. 
Usaha perusahaan dalam menarik perhatian dan menumbuhkan minat beli 
konsumen dapat dilakukan melalui kegiatan periklanan. Iklan adalah sarana yang ideal 
dan efektif yang dapat digunakan perusahaan untuk mempengaruhi konsumen agar 
melakukan tindakan tertentu sesuai dengan kepentingan perusahaan. Iklan yang berisi 
pesan persuasi kemudian ditayangkan secara berulang-ulang memiliki kekuatan besar 
untuk mempengaruhi konsumen. Iklan dapat didefinisikan sebagai  komunikasi 
komersial dan nonpersonal yang disebarkan melalui media massa dengan orientasi 
untuk memperkenalkan dan memersuasi khalayak.2   
Iklan dalam berbagai aspek kehidupan masyarakat modern memang sudah 
menjadi hal yang sangat lumrah, utamanya di media. Berbagai jenis iklan dapat dengan 
mudah masyarakat temukan diberbagai sudut media, seperti media cetak, radio, 
televisi, maupun di media berbasis internet (social media). Kehadiran media berbasis 
internet atau media digital kemudian membawa transformasi baru terhadap praktik 
periklanan dewasa ini. Hal ini kemudian dimanfaatkan oleh banyak perusahaan untuk 
membuat inovasi baru dalam rana periklanan. Iklan suatu perusahaan yang umumnya 
ditransmisikan lewat media klasik seperti media cetak, radio, maupun di televisi kini 
mulai melirik potensi periklanan di media digital. Salah satu faktor yang membuat  
media berbasis internet (media digital) memiliki prospek potensial untuk digunakan 
sebagai media periklanan karena penggunanya yang sangat banyak. Hasil studi poling 
                                                             
11Ma’ruf Abdullah, Manajemen Komunikasi Periklanan, (Yogyakarta: Aswaaja Pressindo), h. 
303.  
2Monle Lee dan Carla Johnson, Prinsip-Prinsip Pokok Periklanan dalam Perspektif Global, 
(Cet. III; Jakarta: Kencana, 2011), h. 3.   
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yang dilakukan Indonesia bekerja sama Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 
(APJII) pada tahun 2018 menunjukkan bahwa, Jumlah pengguna Internet di Indonesia 
telah mencapai angka 171,1 jiwa bertambah 27,9 juta jika dibandingkan tahun 
sebelumnya.3  Pertumbuhan jumlah pengguna internet di Indonesia tentunya tidak lepas 
dari penetrasi jaringan seluler yang semakin mumpuni dan dengan dukungan teknologi 
smartphone (ponsel pintar) yang semakin memudahkan masyarakat dalam mengakses 
internet. Kondisi ini kemudian dimanfaatkan oleh banyak perusahaan dengan 
melakukan aktivitas periklanan melalui media digital (media sosial). 
Salah satu media berbasis internet (media sosial) yang trend digunakan untuk 
beriklan saat ini adalah youtube. Youtube merupakan situs video yang memungkinkan 
penggunanya untuk menemukan, menonton, dan berbagi video dengan pengguna 
lainnya. Melalui situs youtube seorang user dapat mengupload dan menemukan 
berbagai macam video dari seluruh dunia. Berbagai jenis video dengan genre  musik, 
vlog, hiburan, film, berita, tutorial dsb, dapat dengan mudah diakses oleh masyarakat 
utamanya kalangan muda yang menjadi mayoritas pengguna media sosial di Indonesia. 
Berbagai karakteristik dan kelebihannya menjadikannya sebagai salah satu media 
sosial terpopuler di Indonesia dan bahkan di dunia. Survei yang dilakukan oleh We Are 
Social menyebutkan bahwa terdapat 150 juta penduduk Indonesia yang aktif 
menggunakan media sosial dengan rentang usia 18-34 tahun  dan media sosial yang 
paling sering diakses adalah youtube.4  
                                                             
3Yuda Pratomo, “APJII: Jumlah Pengguna Internet di Indonesia Tembus 171 Juta Jiwa”, 
Kompas.com, 16/05/2019, https://tekno.kompas.com/reaad/2019/05/16/03260037/apjii-jumlah- peng 
guna- internet-di-indonesia-tembus-171-juta-jiwa, (24 Oktober 2019). 
4Tim Redaksi, “Youtube Medsos No.1 di Indonesia”, Katadata.co.id, 06/03/2019, https:/ 
/katadata.co.id/infografik/2019/03/06/youtube-medsos-no-1-di-indonesia, (08 Desember 2019).  
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Penggunaan media sosial seperti youtube sebagai media periklanan tentunya  
sangat membantu perusahaan dalam memahami keinginan dan kebutuhan konsumen. 
Karakteristik media sosial youtube yang interaktif, yang memungkinkan terjadinya 
komunikasi dua arah antara produsen dan konsumen, dimana konsumen dapat 
melakukan feedback dengan berkomentar terhadap iklan yang mereka tonton dan dapat 
direspon oleh pengiklan. Hal ini tentunya sangat bermanfaat bagi perusahaan dalam 
memahami keinginan dan kebutuhan konsumennya. Selain itu, biaya operasional 
periklanan yang lebih efisien dan jangkauannya yang sangat luas menjadi keuntungan 
tersendiri bagi perusahaan yang menggunakan youtube sebagai media promosi.  
Salah satu perusahaan yang aktif beriklan di media sosial youtube adalah 
Shopee. Shopee adalah salah satu perusahaan e-commerce yang resmi diluncurkan 
pada tahun 2015. Perusahaan ini memiliki pangsa pasar negara-negara di kawasan Asia 
Tenggara termasuk Indonesia. Shopee adalah salah satu perusahaan e-commerce yang 
mengalami perkembangan yang signifikan. Pada tahun 2018 berdasarkan AppAnnie 
sebuah perusahaan analysis, menempatkan Shopee sebagai perusahaan yang 
menduduki peringkat pertama dalam tangga persaingan e-commerse di Asia Tenggara.5   
Dalam menarik perhatian dan menumbuhkan minat beli konsumen, Shopee 
senantiasa mengajak konsumennya untuk berbelanja online dengan aktif beriklanan 
melalui media sosial youtube. Salah satu iklan Shopee yang menarik bagi calon peneliti 
adalah iklan Shopee 10.10 Brand Festival. Iklan yang diperankan oleh artis Syahrini 
berisi pesan ajakan kepada konsumen untuk berbelanja pada festival belanja online 
10.10 dengan berbagai promo menarik, yang dimulai pada tanggal 16 September 
                                                             
5Gilar Ramhadani, “Shopee Jadi Jawara E- commerse Asia Tenggara 2018, ungguli Tokopedia 
dan Lazada”, Liputang6.com, 07 Januari 2019. https:// www. liputan6. com/tekno/read/3863609 /sho 




sampai 10 Oktober 2019. Iklan Shopee 10.10 pertama kali dibublikasikan pada tanggal 
16 September 2019 melalui channel youtube Shopee Indonesia dan telah ditonton 
sebanyak 36 juta kali dalam kurung waktu satu bulan. Tayangan iklan Shopee di 
youtube yang banyak menarik perhatian khalayak diasumsikan calon peneliti 
berpotensi mempengaruhi minat beli khalayak. 
Suatu keadaan dimana khalayak terkena pesan-pesan iklan yang disalurkan 
melalui media massa disebut dengan istilah terpaan iklan. Terpaan iklan terjadi apabila 
iklan sebagai stimulus masuk dalam kisaran panca indera sehingga dapat dilihat, 
didengar, atau dibaca oleh khalayak target.6 Menurut Malvin de Fluer dalam teori 
Individual Differences of mass communication Effect ia mengemukakan bahwa, 
individu sebagai khalayak media ketika diterpa oleh pesan-pesan yang didapatkan 
melalui suatu media akan menimbulkan efek tertentu bagi individu.7 Efek yang 
ditimbulkan ketika individu diterpa oleh pesan-pesan yang diperoleh melalui media 
massa terdiri dari tiga dimensi efek komunikasi massa, yakni efek kognitif, afeksi, dan 
konatif.8 
Terjadinya terpaan iklan merupakan tahap awal pengenalan suatu produk 
maupun jasa yang dihasilkan oleh suatu perusahaan, yang ditandai dengan terjadinya 
pengindraan khalayak. Apabila terpaan iklan kemudian terjadi berulang-ulang dan 
berdampak psikologis pada khalayak, yakni terjadi peningkatan pengetahuan khalayak 
akan produk atau jasa yang diiklankan, munculnya perasaan senang terhadap produk, 
jasa, atau merek tertentu, dan kemudian sampai pada tahap minat beli.9 Minat beli 
                                                             
6Supranto dan Nandan Limakrisna, Prilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran: Untuk 
Memenangkan Persaingan Bisnis, (Jakarta: Mitra Wacana Media, 2011), h.163.   
7Zikri Fachrul Nurhad5i, “Teori Komunikasi Kontemporer”, (Depok: Kencana, 2017), h.60- 
61.   
8Abdul Halik, Komunikasi Massa, (Makassar: Alauddin University Press, 2013), h. 121- 122.  
9Usman Effendi, Psikologi Konsumen, (Jakarta: PT RajaGrafindo Persada, 2016), h. 181.   
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adalah komponen sikap dan perilaku pra pembelian yang menggambarkan adanya 
tindakan tertentu konsumen berkenaan dengan sikap mengkomsumsi sebelum tindakan 
tersebut direalisasikan dalam wujud pembelian nyata. Menurut Kinnear dan Taylor 
minat beli merupakan bagian dari komponen prilaku dalam sikap mengkomsumsi.10  
Penelitian tentang pengaruh terpaan iklan Shopee di youtube terhadap minat 
beli khalayak menarik untuk dilakukan. Mengacu pada teori Individual Differences of 
mass communication Effect dari Malvin de Fluer dengan asumsi adanya efek tertentu 
bagi  individu ketika diterpa oleh pesan-pesan media massa, serta data yang dihimpun 
oleh Shopee yang menunjukkan bahwa, terjadinya peningkatan pengunjung dan 
transaksi hingga 200 kali lipat selama festival belanja online digelar,11 maka dari itu  
peneliti termotivasi untuk mengkaji efektivitas periklanan melalui media sosial 
youtube dengan menfokuskan pada tayangan iklan shopee 10.10. 
Berdasarkan permasalahan di atas, maka peneliti tertarik untuk meneliti 
Pengaruh Terpaan Iklan Shopee 10.10 di Youtube Terhadap Minat Beli Mahasiswa 






                                                             
10Lucky Liani, “Korelasi Antara Popularitas Model Iklan dan Terpaan Iklan dengan Minat Beli 
Produk Kecantikan Ponds di Media Televisi Pada Kalangan Perempuan Perumahan BPD Samarinda,  e-
Journal Ilmu Komuunikasi, 1, no.3 (2013), h. 5  
11Erlangga Djumena, “Gelar 10.10 Brands Festival, Belanja di Shopee Gratis Ongkir”, 
Kompas.com, 16/09/2019, https://money.kompas.com/read/2019/09/16/093500626/gelar-10.10-brands-





B. Rumusan Masalah  
Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas, maka masalah penelitian 
dapat dirumuskan sebagai berikut: 
1. Apakah ada pengaruh Terpaan Iklan Shopee versi 10.10 di Youtube terhadap 
Minat Beli Mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Alauddin Makassar? 
2. Seberapa besar pengaruh terpaan Iklan Shopee 10.10 di youtube terhadap Minat 
Beli Mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Alauddin Makassar? 
C.  Hipotesis 
Hipotesis berasal dari kata hypo (belum tentu benar) dan tesis (kesimpulan).12 
Hipotesis merupakan jawaban sementara mengenai masalah penelitian yang 
kebenarannya masih perlu diuji. Adapun Hipotesis dalam penelitian ini yaitu:  
Ho: Tidak ada pengaruh Terpaan Iklan Shopee versi 10.10 di Youtube Terhadap 
Minat Beli Mahasiswa Ilmu Komunikasi  UIN Alauddin Makassar. 
Ha: Ada pengaruh Terpaan Iklan Shopee versi 10.10 di Youtube  terhadap Minat 
Beli Mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Alauddin Makassar 
1. Uji Hipotesis (Uji-t) 
Untuk menguji signifikansi hubungan antara variabel X dan Y, maka digunakan 
Uji-t yang bertujuan untuk membuktikan apakah variabel X (Terpaan Iklan Shopee) 
benar-benar berpengaruh terhadap variabel Y (Minat Beli Mahasiswa Ilmu 
Komunikasi UIN Alauddin Makassar), dengan ketentuan sebagai berikut:13 
Ha diterima dan Ho ditolak, jika thitung >  ttabel 
Ho diterima dan Ha ditolak, jika thitung ≤ ttabel. 
                                                             
12Sudaryono, Metodologi Penelitian, (Cet. II; Depok: PT.RajaGrafindo Persada, 2017), h. 352.  
13Syofian Siregar, Metode Penelitian Kuantitatif: Dilengkapi Dengan Perbandingan 
Perhitungan Manual & SPSS, (Jakarta: Kencana, 2013), h .120. 
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D. Definisi Operasional dan Ruang Lingkup Penelitian 
Agar tidak terjadi kekeliruan dan kesalahpahaman pembaca terhadap penelitian 
ini, maka dibuatlah defenisi oprasional dan ruanglingkup penelitian sebagai berikut: 
1. Defenisi Operasional 
a. Terpaan iklan (X)  
Terpaan Iklan adalah suatu kondisi yang terjadi pada khalayak media yang 
terpapar oleh pesan-pesan dalam wujud iklan. Terpaan iklan terjadi apabila sebuah 
iklan ditempatkan di suatu media sebagai suatu stimulus kemudian masuk dalam 
kisaran panca indera, sehingga dapat dilihat, didengar dan dibaca oleh khalayak 
target.14 Terpaan iklan dalam penelitian ini dapat dindentifikasi dari tiga indikator 
mеnurut William.15 
1) Frеkuеnsi, yaitu seberapa sering iklan di tonton khalayak. 
2) Intensitas Pengetahuan, yaitu sejauh mana khalayak mengerti pesan iklan . 
3) Durasi, yaitu bеrapa lama waktu khalayak dalam menyaksikan iklan. 
b. Minat Beli (Y) 
Minat beli merupakan komponen sikap dan perilaku pra pembelian yang 
menggambarkan rencana individu untuk bertindak sebelum tindakan tersebut 
direalisasikan dalam wujud pembelian nyata. Menurut Kinnear dan Taylor 
mengemukakan bahwa, minat beli merupakan bagian dari komponen prilaku dalam 
                                                             
14Supranto dan Nandan Limakrisna, Prilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran: Untuk 
Memenangkan Persaingan Bisnis, (Jakarta: Mitra Wacana Media, 2011), h.163.  
15Shafira Wahdini Adrian dan Iis Kurnia Nurhayai, “Pengaruh Terpaan Iklan Youtube 
Ramayana 2017 Versi Bahagianya adalah Bahagiaku terhadap Citra Merek”, e-Proceedinng of 
management, 5,no.1, h.1476.   
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sikap mengkomsumsi.16 Menurut Ferdinand, minat beli dapat diindentifikasi dari 
empat indikator;17  
1).  Minat transaksional (kecenderungan seseorang untuk membeli suatu produk).  
2)  Minat referensial (kecenderungan seseorang untuk mereferensikan suatu produk, 
merek, perusahaan tertentu ke orang lain). 
3) Minat prereferensial (mengambarkan prilaku seseorang yang memiliki 
prereferensi utama terhadap produk, merek, atau perusahaan tertentu). 
4) Minat eksploratif (berkenaan dengan prilaku seseorang yang selalu mencari 
produk yang diminatinya). 
Tabel 1.1 
Operasional Variabel 
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16Lucky Liani, Korelasi Antara Popularitas Model Iklan dan Terpaan Iklan dengan Minat Beli 
Produk Kecantikan Ponds di Media Televisi Pada Kalangan Perempuan Perumahan BPD Samarinda,  e-
Journal Ilmu Komuunikasi, 1, no.3 (2013), h. 5   
17Eko Hadi Pornomo,“Analisis Variabel-Variabel yang Mempengaruhi Minat Beli Konsumen 






















- Berminat untuk membeli 
- Berminat untuk 
menggunakan produk 
 
- Merekomendasikan karena 
kemudahan transaksi yang 
ditawarkan 
- Merekomendasikan karena 
harga 
- Merkomendasikan karena 
promo 
 
- Menjadikan sebagai prioritas 
utama  
 


























Sumber: Data Sekunder Peneliti, Desember 2019. 
2. Ruanglingkup Penelitian 
Adapun Ruang Lingkup penelitian ini hanya fokus pada Pengaruh Terpaan 
Iklan Shopee versi 10.10 di Youtube terhadap Minat Beli Mahasiswa Ilmu Komunikasi 
Universitas Islam Negeri (UIN) Alauddin Makassar. 
E. Tinjauan Penelitian Terdahulu 
1. Skripsi yang ditulis oleh saudara Ikko Pretyo wibowo dengan judul “Pengaruh 
Tayangan Iklan Xiaomi Pocophone F1 Di Youtube Terhadap Brand Awareness 
Dikalangan Siswa-Siswi SMA Al Muslim Bekasi”. Skripsi ini menelaah 
pengaruh tayangan iklan xiaomi pocophone f1 di Youtube terhadap brand 
awareness dikalangan siswa-siswi SMA al Muslim Bekasi dengan menggunakan 
pendekatan kuantitatif. Kaitannya dengan penelitian yang akan dilakukan calon 
peneliti ialah fokus penelitiannya yang menelaah pengaruh iklan di youtube. 
Perbedaan ditemukan pada objek penelitian, lokasi penelitian serta pada variabel 
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dependennya. Dalam penelitian Ikko Pretyo wibowo adalah brand awareness 
dikalangan siswa-siswi sma al muslim bekasi , sedangkan variabel dependen 
dalam penelitian ini adalah minat beli di kalangan mahasiswa ilmu komunikasi 
angkatan 2018.18 
2. Penelitian yang dilakukan oleh Anggita Rambitan dengan judul skripsi 
“Pengaruh Iklan Buka Lapak Pada Situs Youtube dan Gaya Hidup Era Digital  
Terhadap Minat Beli Ulang di Toko Online Buka Lapak”. Penelitian ini bertujuan 
untuk mengetahui Pengaruh Iklan Buka Lapak pada Situs Youtube terhadap 
Minat Beli Ulang di Toko Online Buka Lapak secara simultan dan parsial. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan total sampel sebanyak 
100 orang mahasiswa Universitas Sanata Dharma Yogyakarta. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa iklan dan gaya hidup secara simultan berpengaruh terhadap 
minat beli ulang. Secara parsial gaya hidup berpengaruh terhadap minat beli 
ulang, sedangkan iklan tidak berpengaruh terhadap miinat beli ulang. Relevansi 
penelitian Anggita dengan Penelitian ini yakni fokus penelitiannya yang 
menelaah pengaruh iklan. Perpedaan penelitian didapatkan dari variabel X dan 
Y. Dalam penelitian Anggita Rambitan terdapat dua variiabel X yakni Tayangan 
Iklan Buka Lapak dan Gaya Hidup di Era digital sedangkan dalam penelian ini 
adalah  terpaan iklan Shopee. Kemudian variabel Y dalam penelitian Anggita 
Rambitan adalah minat beli ulang mahasiswa sedangkan variabel Y dalam 
penelitian ini adalah minat beli mahasiswa.19 
                                                             
18Ikko Pretyo wibowo, “Pengaruh Tayangan Iklan Xiaomi Pocophone F1 di Youtube Terhadap 
Brand Awareness Dikalangan Siswa-Siswi SMA Almuslim Bekasi”,Skripsi, (Jakarta: Fakultas Ilmu 
Komunikasi Universitas Prof. Dr. Moestopo (Beragama), 2019). 
19Anggita Rambitan, “Pengaruh Iklan Buka Lapak Pada Situs Youtube dan gaya hidup era 
digital  Terhadap Minat Beli Ulang Di Toko Online Buka Lapak”, Skripsi, (Yogyakarta: Fakultas 
Ekonomi Universitas Shanata Dharma, 2018). 
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3. Skripsi yang ditulis oleh Tirta Lestari dengan judul “Pengaruh Tepaan Iklan 
Televisi Eleviana Terhadap Minat Beli Mahasiswa (Survei Mahasiswa Ilmu 
Komunikasi Universitas Sultan Agung Tirtayasa Angkatan 2012)’’. Skripsi ini 
menelaah pengaruh terpaan iklan eleviana terhadap minat beli mahasiswa ilmu 
komunikasi angkatan 2012 Universitas Sultan Agung Tirtayasa dengan 
pendekatan kuantitatif. Kaitannya dengan penelitian yang akan dilakukan calon 
peneliti ialah fokus penelitiannya yang serupa yakni pengaruh terpaan iklan 
terhadap minat beli mahasiswa dengan pendekatan kuantitatif. Kemudian hal 
yang membedakan antara penelitan Tirta Lestari dengan penelitian ini adalah 
fokus medianya. Dalam penelitian Tirta Lestari lebih terfokus pada terpaan 
iklan di media televisi sementara dalam penelitian ini adalah pengaruh terpaan 











                                                             
20Tirta Lestari, “Pengaruh Tepaan Iklan Televisi Eleviana Terhadap Minat Beli Mahasiswa 
(Survei Mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas Sultan Agung Tirtayasa Angkatan 2012)”, Skripsi, 
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F. Tujuan dan Manfaat penelitian 
1. Tujuan penelitian  
a. Untuk mengetahui pengaruh Terpaan Iklan Shopee versi 10.10 di Youtube terhadap 
minat beli mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Alauddin Makassar. 
b. Untuk mengetahui besar pengaruh terpaan iklan terpaan iklan Shopee 10.10 di 
Youtube terhadap Mahasisswa Ilmu Komunikasi  UIN Alauddin Makassar. 
2. Manfaat Penelitian  
a. Manfaat Akademis 
Sumbangan ide dan pemikiran bagi mahasiswa jurusan ilmu komunikasi atau 
yang berhubungan dengan penelitian ini, tentang pengetahuan mengenai sejauhmana 
efektivitas terpaan iklan di media sosial youtube terhadap minat beli. Serta dapat 
dijadikan sebagai materi dalam proses belajar guna mengembangkan khazanah 
pengetahuan ilmiah dalam rana periklanan. 
b. Manfaat praktis 
Dapat menambah wawasan dan pengetahuan bagi peneliti dalam bidang 
periklanan dan dapat memberi masukan kepada semua pihak yang memiliki 
kepentingan dalam rana periklanan khususnya iklan di youtube, dapat memanfaatkan 
hasil penelitian ini sebagai bahan pertimbangan dalam menentukan stategi terpaan 
iklan yang tepat dalam menumbuhkan minat beli target konsumennya dan dapat 
dijadikan literatur bagi mahasiswa lainnya yang akan melakukan penelitian serupa 






A. Komunikasi Massa 
  Komunikasi massa adalah aktivitas komunikasi atau proses pertukaran pesan 
yang melibatkan banyak partisipan yang heterogen dengan cakupan yang sangat luas. 
Komunikasi massa juga sering disebut dengan istilah komunikasi melalui media massa, 
karena proses penyampaian pesan yang dilakukan membutuhkan suatu perantara yang 
disebut media massa, baik elektornik, cetak, ataupun media online.  
Sebagaimana yang dikatakan Bittner Message communicated through a mass 
medium to large number of people (pesan yang dikomunikasikan melalui media 
massa pada sejumlah besar orang), dan pakar lain, Gerbner menyatakan mass 
communication is the technologically and institutionally based production and 
distribution of the most broadlyshared continuou flow mmessages in industrial 
societies”(komunnikasi massa adalah produksi dan distribusi yang berlandaskan 
teknologi dan lembaga dari arus pesan yang continu serta paling luas dan dimiliki 
orang dalam masyarakat industri.1 
Komunikasi massa memiliki kelebihan dan keunggulan tersendiri dibandingkan 
dengan bentuk komunikasi lainnya. Hal ini mengingat penyampaian pesan dalam 
komunikasi massa dapat terjadi secara cepat dan dapat diterima secara bersamaan 
dengan jumlah partisipan yang relatif lebih banyak. 
B.  New Media 
New media adalah suatu istilah yang menjadi representasi dari kemajuan 
teknologi informasi dan komunikasi. Salah satu karakter dalam konteks media lama 
yaitu term broadcast sementara interacivity mewakili era media baru. Era new media 
juga ditandai dengan apa disebut dengan istilah konvergensi media, yakni suatu 
pengintegrasian dari beberapa media dikombinasikan dalam satu wadah. Integrasi ini 
                                                             





terdiri dari tiga aspek, yakni telekomunikasi, data komunikasi, dan komunikasi massa.2 
Dalam menjelaskan perkembangan media yang digunakan manusia dalam 
berkomunikasi Everet M. Rogers membaginya dalam empat fase perkembangan media 
yaitu era tertulis, era media cetak, era media telekomunikasi, dan era komunikasi 
Interaktif.3  
Kehadiran media interaktif menjadi suatu inovasi baru yang berimplikai besar 
terhadap cara komunikasi manusia dalam media. Dalam media interaktif khalayak 
dapat melakukan feedback langsung terhadap suatu pesan yang diterima dan bahkan 
adanya  transformasi dari batasan antara khalayak dan produsen. Dalam era media 
interaktif khalayak dapat menjadi komunikan (penerima pesan) dan sekaligus sebagai 
komunikator (yang memproduksi pesan). Realitas virtual ini dijelaskan Jan van Dijk 
melalui empat level pendekatan. Pertama, media interaktif memungkinkan untuk 
terjadinya komunikasi yang melibatkan banyak pihak. Hal ini terjadi karena ruang yang 
ditawarkan oleh media digital yang dapat melibatkan banyak pihak secara bersamaan. 
Kedua, terjadinya sinkronisasi yakni tidak adanya batasan waktu antar pengguna untuk 
berinteraksi. Pengguna diberi kebebasan dalam menentukan waktu komunikasi tanpa 
menghambat proses komunikasi itu sendiri. Ketiga, terjadi keluasan kontrol pengguna 
dalam berinteraksi. Dimensi ini menjelaskan bagaimana konteks komunikasi yang 
terjadi dalam media interaktif yakni tidak adanya batasan antara siapa yang menjadi 
produsen informasi dan siapa yang menjadi konsumen. Dalam media interaktif kedua 
fungsi tersebut dapat bertukar posisi dalam proses interaksi. Keempat, terjadinya 
pemahaman bersama antar pengguna terhadap makna dan konteks dalam proses 
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interaksi. Level ini menjelaskan bahwa dalam media interaktif terdapat bahasa 
universal yang harus dipahami bersama seperti emoticons.4  
C. Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi Pemasaran merupakan salah satu aspek yang memiliki kontribusi 
besar untuk tercapainya aktivitas pemasaran yang efektif bagi suatu perusahaan. Untuk 
menciptakan pemasaran yang efektif tentu sangat dibutuhkan komunikasi sebagai 
wahana yang digunakan untuk membangun relasi antara perusahaan dan khalayak 
konsumennya. Melalui komunikasi pemasaran, suatu produk maupun jasa yang 
dihasilkan oleh suatu perusahan dapat dikenal oleh khalayak konsumennya. 
Komunikasi secara sederhana dapat  dipahami sebagai suatu proses transmisi pesan 
dari komunikator (source) kepada komunikan melalui media transmisi.5 Sementara 
pemasaran menurut Kotler dan Keller yakni suatu proses social dan manejerial yang 
didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka inginkan dan 
butuhkan dengan menciptakan suatu penawaran dan mempertukarkan produk yang 
memiliki nilai (value) kepada pihak lain.6 
Dari defenisi komunikasi dan pemasaran di atas dapat dipahami bahwa, 
komunikasi pemasaran (marketing communication) merupakan upaya yang dilakukan 
oleh produsen untuk menyampaikan pesan berkenaan dengan produk maupun jasa 
yang memiliki nilai (value) kepada konsumen. Komunikasi pemasaran memiliki peran 
vital dalam suatu perusahaan dan menjadi faktor penentu suksesnya aktivitas 
pemasaran. Ada beberapa konsep komunikasi pemasaran yang biasanya digunakan 
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perusahaan untuk menjangkau khalayak konsumennya, yang kemudian disebut dengan 
istilah bauran promosi dan salah satunya melalui iklan. 
D. Iklan  
Iklan adalah salah satu instrumen promosi yang umumnya digunakan 
perusahaan untuk membujuk konsumennya. Penggunaan iklan sebagai alat promosi 
adalah salah satu metode yang efektif dan ideal bagi suatu perusahaan untuk menarik 
perhatian dan menumbuhkan minat beli konsumen. Salah satu kelebihan penggunaan 
iklan sebagai alat promosi bagi suatu perusahaan karena kemampuannya untuk 
menjangkau khalayak luas. Hal ini terjadi mengingat pesan iklan pada umumnya 
disalurkan melalui media massa dengan khalayak (audience) yang sangat banyak. 
Menurut Sudarjo Tjokrosisworo (1951) iklan adalah penyampaian pesan yang kreatif 
dan persuasif melalui suatu media penyampai.7 Iklan atau adversting dapat 
didefinisikan sebagai ‘‘any paid of nonpersonal communication about an organization, 
product, service, or idea by an identified sponsor,’’(setiap komunikasi nonpersonal 
mengenai organisasi, produk, servis, atau ide yang dibayar oleh satu sponsor yang 
diketahui). Sementara iklan menurut AMA (The American Marketing Assosiation) 
dapat dipahami sebagai suatu proses penyampaian dan perkenalan ide, gagasan, dan 
layanan yang bersifat massal (nonpersonal) yang membutuhkan suatu bayaran yang 
ditanggung oleh sponsor tertentu. Kemudian Dewan Periklanan Indonesia juga 
mendefenisikan iklan yang artinya pesan komunikasi pemasaran atau komunikasi 
publik tentang suatu produk yang ditransmisikan melalui perantara media, dan dibiayai 
oleh pemrakarsa yang dikenal, yang ditujukan kepada sebagian atau seluruh 
masyarakat. Dari berbagai definisi iklan di atas, dapat dipahami bahwa iklan 
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mengandung tiga aspek pokok yang harus terpenuhi sehingga dapat dikatakan sebagai 
iklan yaitu: (1) berita atau pesan, (2) barang atau jasa, (3) penonton. Apabila salah satu 
dari ketiga aspek tersebut tidak terpenuhi maka tidak dapat disebut iklan. 
1. Fungsi Iklan 
Iklan pada dasarnya merupakan sarana yang digunakan pemasar untuk 
menginformasikan dan menawarkan suatu produk ataupun jasa yang dihasilkan oleh 
suatu perusahaan melalui perantara media, serta dilakukan secara persuasif dengan 
orientasi untuk mempengaruhi sikap dan perilaku khalayak luas. Beberapa fungsi iklan 
yaitu:8 
a. Fungsi informatif artinya iklan memberikan informasi dan sekaligus 
memperkenalkan suatu produk kepada konsumen, bagaimana cara mendapatkannya 
serta ciri-ciri produk tersebut. 
b.  Fungsi persuasif dimana iklan menjalankan fungsi untuk memersuasi (membujuk) 
khalayak agar membeli produk dengan merek tertentu atau mengubah sikap mereka 
terhadap produk maupun perusahaan. 
c. Fungsi pengingat maksudnya iklan memberikan informasi mengenai suatu produk 
maupun jasa secara terus menerus sehingga dapat tertanam dibenak konsumen. 
2.  Jenis-Jenis Iklan 
Pada dasarnya jenis iklan dapat diklasifikasikan berdasarkan target (sasaran) 
yang ingin dituju. Iklan dengan target konsumen masyarakat secara umum merupakan 
level iklan nasional/lokal, sementara iklan dengan sasaran yang lebih spesifik yang 
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ditujukan untuk konsumen industri, perusahaan atau profesional merupakan iklan 
bisnis. Untuk lebih jelasnya, tipe atau jenis iklan dapat diuraikan sebagai berikut.9  
a.  Iklan nasional  
   Jenis iklan ini biasanya digunakan oleh berbagai perusahaan besar yang 
produknya dikenal dalam lingkup nasional atau disebagian besar wilayah suatu negara. 
Jenis iklan ini banyak muncul di televisi yang berskala nasional pada saat jam tayang 
utama (prime time). Tujuan dari iklan ini adalah untuk menginformasikan serta 
membangun citra positif perusahaan kepada konsumen serta dapat mendorong 
konsumen untuk membeli produk yang diklankan.  
b.   Iklan Lokal 
  Iklan lokal biasanya digunakan oleh perusahaan tingkat lokal atau perusahaan 
pengecer. Pemasangan iklan lokal bertujuan untuk mendorong konsumen berbelanja 
pada toko-toko tertentu, menggunakan jasa lokal, mengunjungi suatu tempat atau 
institusi tertentu. Promosi yang dilakukan iklan lokal biasanya dilakukan dalam bentuk 
aksi langsung (direct actionadversting) yang dirancang untuk memperoleh penjualan 
penjualan yang cepat. 
c. Iklan Primer dan Selektif  
Iklan primer atau disebut juga dengan primary demand adversting adalah jenis 
iklan yang dirancang untuk mendorong permintaan terhadap suatu jenis produk tertentu 
atau untuk keseluruhan industri. Suatu perusahaan akan lebih fokus menggunakan iklan 
primer apabila, merek produk jasa yang dihasilkannya telah mendominasi pasar dan 
akan mendapatkan keuntungan paling besar jika permintaan terhadap jenis produk 
bersangkutan secara umum meningkat. Iklan selektif atau selective demand adversting 
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memusatkan perhatian untuk menciptakan permintaan terhadap suatu merek tertentu. 
Kebanyakan iklan berbagai barang dan jasa yang muncul di media adalah bertujuan 
untuk mendorong permintaan secara selektif terhadap ssuatu merek tertentu. 
d. Iklan antar Bisnis  
Iklan antar bisnis atau busines to busines adversting adalah iklan dengan 
sasaran individu atau beberapa individu yang memiliki andil dalam memengaruhi 
pembelian barang atau jasa industri untuk kepentingan perusahaan dimana para 
individu itu bekerja.  
e. Iklan Profesional 
Iklan profesional atau professional adversting adalah iklan dengan sasaran  para 
pekerja profesional seperti dokter, pengecer, ahli teknik, dokter gigi dan sebagainya. 
Iklan jenis ini bertujuan untuk memberi motivasi bagi individu pekerja profesional agar 
menggunakan produk perusahaan dalam bidang pekerjaan tertentu.  
f.  Iklan Perdagangan  
    Iklan perdagangan adalah iklan dengan target pada anggota yang mengelola 
saluran pemasaran (marketing channel), seperti pedagang besar, distributor, serta para 
pengecer. 
3. Kategori iklan 
 Pesan iklan pada umumnya disampaikan secara tidak langsung kepada 
khalayak yang ingin dituju dan bersifat massal (non personal), tetapi melalui suatu 
perantara media yang disebut media periklanan. Media yang digunakan untuk beriklan 
dibagi dalam dua kategori, yaitu:10 
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a. Bellow the line (media lini bawah) 
Media lini bawah merupakan media spesifik yang digunakan untuk beriklan 
dengan jangkauan yang terbatas, baik dari segi kuantitas maupun dalam wilayah 
sasaran informasi yang disebarkan. Adapun media yang masuk dalam kategori ini 
yaitu, poster, spanduk, baliho, stiker, leaflet, bus panel, bus stop, shop sign, flayers, 
dan haging display.  
b. Above the line (media lini atas) 
Media lini atas merupakan media periklanan yang memiliki jangkauan yang 
sangat luas. Sasaran penonton media periklanan ini memiliki jumlah yang sangat besar 
dan tidak saling mengenal satu sama lain, serta penyampainnya pun dilakukan secara 
serempak. Media yang termasuk above the line yaitu, majalah, televisi, radio, dan 
media interaktif internet. 
4. Iklan Youtube 
Youtube adalah situs berbagi video yang dapat diakses menggunakan internet. 
Situs ini merupakan database video terbesar dan terlengkap di dunia. Melalui situs 
youtube seorang user dapat menonton, menemukan dan bahkan dapat mengupload 
video mereka sendiri. Youtube merupakan situs video terpopuler di dunia dan memiliki 
jumlah pengguna yang sangat banyak. Berbagai macam karakteristik dan kelebihan 
menjadikannya sebagai salah satu wadah potensial bagi perusahaan untuk dijadikan 
media periklanan. Melalui youtube, suatu perusahaan dapat menyebarkan iklan 
perusahaan maupun produk-produknya sehingga dapat dikenal oleh khalayak secara 
luas. Iklan youtube pada dasarnya  dapat di klasifikasikan dalam beberapa kategori:11 
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a. Display ads 
  Iklan ini merupakan salah satu jenis klan di youtube degan format gambar atau 
display ads. Biasanya iklan akan ditampilkan tepat berada di samping video pembuat 
konten selaku penyedia jasa. Seorang kreator akan mendapat kompensasi atau bayaran 
dari pengiklan saat penonton meng-klik iklan. Jenis iklan ini  hanya dapat muncul 
ketika diakses melalui komputer desktop atau laptop. 
b. Non-skippable video ads 
Iklan non-skippable video ads merupakan jenis iklan youtube yang tidak dapat 
penonton abaikan dan harus di tonton hingga selesai. Iklan jenis ini dapat ditempatkan 
sebelum, selama, atau  setelah video diputar dengan durasi 15 hingga 20 detik. Format 
iklan ini  dapat muncul di perangkat komputer atau mobile. Seorang kreator akan 
medapat bayaran apabila iklan tersebut ditonton. 
c. Skippable video ads 
Jenis iklan ini merupakan format iklan yang paling umum digunakan oleh 
pengiklan di youtube. Skippable video ads merupakan iklan dalam format video yang 
dapat penonton abaikan setelah ditonton selama 5 detik pertama. Iklan dapat muncul 
awal, tengah, maupun di akhir video dan dapat muncul baik itu di perangkat komputer,  
laptop, mobile, televisi, maupun game konsol. 
d. Bumper ads  
Bumper ads merupakan jenis  iklan youtube yang memiliki format yang hampir 
mirip dengan Non-skippable video ads. Dimana penonton harus menerima konsekuensi 
untuk menonton iklan tersebut hingga selesai. Iklan ini hanya berdurasi 6 detik dan 






e. Midroll ads 
Midroll ads adalah jenis iklan youtube yang hampir mirip dengan iklan televisi. 
Jenis iklan berdurasi selama 30 detik dan hanya  dapat muncul di video yang berdurasi 
10 menit. Iklan ini biasanya muncul di sela-sela video dan dapat ditentukan kapan 
waktu yang  tepat untuk ditayangkan agar tidak  mengganggu penonton.  
5. Terpaan Iklan 
Salah satu strategi yang biasanya digunakan pemasar untuk menarik perhatian 
dan memersuasi kosumennya yakni dengan melakukan kegiatan pemaparan. 
Pemaparan adalah kegiatan yang dilakukan oleh para pemasar selaku produsen untuk 
menyampaikan stimulus kepada target konsumennya. Stimulus ini bisa dalam berbagai 
wujud dan salah satunya wujudnya adalah iklan. Stimulus dalam konteks ini adalah 
segala sesuatu yang datang dari suatu perusahaan selaku produsen yang disampaikan 
kepada konsumen.12 Menurut Onong Uchjana Effendy terpaan adalah keadaan terkena 
pada khalayak oleh pesan pesan yang disebarkan oleh media massa.13 Sementara iklan 
menurut Sudarjo Tjokrosisworo merupakan penyampaian pesan yang kreatif dan 
persuasif melalui suatu media penyampai.14 Mengacu pada definisi diatas maka dapat 
dipahami bahwa terpaan iklan adalah suatu keadaan yang terjadi pada khalayak yang 
diterpa oleh pesan-pesan berupa iklan yang didapatkan melalui media, baik itu di media 
cetak, televisi, radio maupun di media berbasis internet. Terpaan (exposure) iklan yang 
berulangkali bertujuan untuk memberi perubahan terhadap  khalayak  yang melihat, 
mendengar, dan membaca suatu iklan. Perubahan yang terjadi pada diri individu yang 
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terpapar iklan meliputi tiga dimensi efek komunikasi massa yaitu, kognitif, afektif, dan 
konatif. Efek kognitif meliputi terjadinya peningkatan pengetahuan, kesadaran, dan 
wawasan, efek afektif berhubungan dengan perasaan, emosi, dan attitude (sikap), efek 
konatif berkaitan dengan perilaku dan niat untuk melakukan sesuatu menurut cara 
tertentu.15 
 Terpaan  iklan terjadi ketika sebuah iklan ditempatkan disuatu media, baik itu 
di televisi, radio, media cetak, maupun di media digital sebagai stimulus, kemudian 
datang dalam kisaran panca indera sehingga khalayak dapat melihat (see), mendengar 
(hear) atau membaca (read) iklan tersebut.16 Terjadinya terpaan iklan merupakan tahap 
awal pengenalan suatu produk maupun jasa yang dihasilkan oleh suatu perusahaan, 
yang ditandai dengan terjadinya pengindraan khalayak. Apabila terpaan iklan 
kemudian terjadi secara berulang-ulang dan berdampak psikologis pada khalayak, 
yakni terjadi peningkatan pengetahuan khalayak akan produk atau jasa yang 
diiklankan, munculnya perasaan senang terhadap produk, jasa, atau merek tertentu, dan 
kemudian sampai pada tahap munculnya niat atau keinginan untuk membeli.17 Menurut 
William terpaan dapat ditentukan dari tiga indikator.18 
1) Frеkuеnsi, yaitu seberapa sering iklan di tonton khalayak. 
2) Intensitas Pengetahuan, yaitu sejauh mana khalayak mengerti pesan iklan. 
3) Durasi, yaitu bеrapa lama waktu khalayak dalam menyaksikan iklan. 
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6. Minat Beli 
Pada saat iklan ditempatkan di suatu media maka hal pertama yang ingin 
dicapai pengiklan adalah bagaimana suatu iklan yang disuguhkan dapat memikat 
perhatian (attention) khalayak. Jika perhatian khalayak (audience) telah terbangkitkan 
maka tahap selanjutnya adalah upaya untuk menumbuhkan minat beli. Minat beli 
merupakan kecendrungan yang terjadi pada konsumen yang memiliki hasrat terhadap 
suatu produk maupun merek tertentu. Keinginan ini digerakkan oleh emosi yang 
didasarkan pada harapan, kerinduan, dan kehendak.19 Minat beli merupakan komponen 
sikap dan prilaku pra pembelian yang menggambarkan rencana individu untuk 
bertindak di waktu yang akan datang sebelum tindakan tersebut direalisasikan dalam 
wujud pembelian nyata. Menurut Kinnear dan Taylor menjelaskan bahwa minat beli 
merupakan bagian dari komponen prilaku dalam sikap mengkomsumsi.20  
Menumbuhkan minat beli konsumen sangat penting untuk dilakukan oleh suatu 
perusahaan. Minat beli dapat muncul melalui berbagai cara, diantaranya dengan proses 
pengamatan dan pemikiran yang kemudian memunculkan suatu persepsi dalam benak 
konsumen. Apabila minat beli telah terbangkitkan maka peluang untuk mewujudkan 
hasrat tersebut dalam wujud pembelian akan lebih besar. Munculnya minat beli 
menjadi suatu dorongan (motivasi) yang tertanam dalam benak konsumen, sehingga 
apabila saat pemenuhan kebutuhan maka minat beli tersebut akan direalisasikan dalam 
wujud pembelian nyata. Menurut Ferdinand, minat beli dapat diidentifikasi melalui 
beberapa indikator21. 
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1)   Minat transaksional (kecenderungan seseorang untuk membeli suatu produk).  
2) Minat referensial (kecenderungan seseorang untuk mereferensikan suatu 
produk,merek, perusahaan tertentu ke orang lain). 
3) Minat prereferensial (mengambarkan prilaku seseorang yang memiliki 
prereferensi utama terhadap produk, merek, atau perusahaan tertentu). 
4)  Minat eksploratif (berkenaan dengan prilaku seseorang yang selalu mencari 
produk yang diminatinya). 
E. Konsep AIDA 
Iklan menjadi sarana utama yang digunakan perusahaan dalam 
menginformasikan serta membujuk konsumen untuk melakukan tindakan tertentu 
sesuai dengan kepentingan pemasar. Suatu iklan dapat dikatakan efektif apabila 
mampu berkesan dan dapat diingat oleh khalayak target. Salah satu cara untuk 
menjelaskan mekanisme kerja iklan, dapat dijelaskan melalui konsep AIDA. Konsep 
AIDA adalah suatu konsep dalam dunia pemasaran yang menjelaskan tahapan atau 
hierarki respon konsumen terhadap aktivitas pemasaran yang dilakukan. Konsep ini 
menjelaskan bahwa terdapat empat tahapan respon konsumen yang diawali dengan 
attention, interest, desire, dan sampai pada tahap action.22 
1. Atention 
Tanggapan pertama konsumen yang diharapkan pemasar terhadap aktivitas 
pemasaran atau iklan yang diprodukasi adalah perhatian (atensi). Tahap ini ditandai 
dengan munculnya kesadaran konsumen terhadap keberaaan suatu produk. Salah 
metode yang dapat dilakukan untuk menarik perhatian konsumen yakni dengan 
pemuatan  
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Tahap ini ditandai dengan munculnya ketertarikan konsumen terhadap produk 
atau jasa yang ditawarkan. Pada tahap ini konsumen mulai menunjukkan ketertarikan 
terhadap produk atau jasa yang ditawarkan.  
3. Desire 
Tahap selanjutnya adalah keinginan (desire) konsumen untuk melakukan 
pembelian. Tahap ini ditandai dengan adanya keyakinan yang kuat dalam diri 
konsummen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Oleh karena itu, dalam 
aktivitas pemasaran yang dilakukan kredibelitas informasi yang disampaikan kepada 
konsumenn harus betul-betul terpercaya untuk memberi  keyakinan kepada konsumen 
terhadap produk yang dipasarkan.  
4. Action 
Tahap ini merupakan wujud aktualisasi nyata dari ketiga tahap yang 
sebelumnya yang telah dilalui. Pada tahap ini konsumen akan melakukan pembelian 
pertama mereka. 
F. Teori Individual Differences Theory of mass communication Effect 
Teori perbedaan individu atau yang dikenal Individual Differences Theory of 
mass communication Effect merupakan Teori yang dikemukakan oleh Melvin D. 
Defleur. 
Teori ini menelaah perbedaan-perbedaan diantara individu-individu sebagai 
sasaran media massa ketika mereka diterpa, sehingga menimbulkan efek tertentu. 
Asumsi teori menyatakan bahwa individu sebagai sasaran media massa secara 
selektif, menaruh perhatian kepada pesan-pesan terutama jika berkaitan dengan 
kepentingannya konsisten dengan sikap-sikapnya, sesuai dengan kepercayaan 
yang didukung oleh nilai-nilainya.23  
                                                             
23Zikri Fachrul Nurhadi, “Teori Komunikasi Kontemporer”, (Depok: Kencana, 2017), h.60- 





Menurut teori ini tanggapan (respon) individu terhadap stimulus (pesan) media massa 
dipengaruhi oleh tatanan psikologisnya. sehingga efek yang ditimbulkan oleh pesan-
pesan media terhadap individu-individu sebagai sasaran media massa bervariasi atau 
tidak seragam. Hal ini terjadi karena setiap individu memiliki perbedaan struktur 
kejiwaan. Asumsi dasar dari teori ini adalah bahwa manusia amat bervariasi dalam 
organisasi psikologisnya secara pribadi. Teori ini juga mengandung rangsangan-
rangsangan khusus yang menimbulkan interaksi yang berbeda dengan watak-watak 
perorangan anggota khalayak, karena terdapat perbedaan individual pada setiap pribadi 
anggota khalayak. 
 Teori perbedaan individu melihat suatu pengenalan individu melalui media 
sebagai tahap awal yang kemudian akan memunculkan berbagai pemikiran yang 
berbeda-beda dari setiap individu. Perbedaan-perbedaan respon individu yang diterpa 
oleh pesan-pesan yang didapatkannya melalui media terjadi karena adanya perbedaan 
struktur kejiwaan dari setiap individu. Maka, setelah iklan ditempatkan dalam suatu 
media kemudian masuk dalam kisaran panca indera sehingga dapat dilihat, didengar, 
atau dibaca oleh individu tersebut akan terpengaruh dan menimbulkan sikap tertentu 
baik itu positif atau negatif, maupun netral. 
G.  Iklan dalam Pandangan Islam 
Al-quran dan Hadist adalah sumber hukum islam yang mengatur segala aspek 
kehidupan manusia, baik itu hubungan manusia dengan Rabbnya (vertikal) maupun 
hubungan manusia dengan sesamanya (horizontal). Meskipun di dalam Al-quran dan 
hadist tidak ada penjelasan yang secara spesifik membahas mengenai masalah 





solusi dalam memecahkan berbagai permasalahan. Sebagaimana firman Allah swr 
dalam Surah al-An’am: 38 
ِض ِمن دَآبَّٖة فِي  َوَما َرأ ئِٖر يَِطيُر بَِجنَ ٱۡلأ
ٓ ٓ أَُمٌم أَ َوََل َط  ِه إَِلَّ ا اَحيأ ثَالُُكۚم مَّ نَا فِي فَ مأ طأ رَّ
بِ  ِكتَ  َشُروَن  ٱلأ ٖءۚ ثُمَّ إِلَى  َرب ِِهمأ يُحأ   ٣٨ِمن َشيأ
 
Terjemahnya: 
Dan tidak ada seekor binatang pun yang ada di bumi dan burung-burung yang 
terbang dengan kedua sayapnya, melainkan semuanya merupakan umat-umat 
(juga) seperti kamu. Tidak ada sesuatu pun yang kami luputkan di dalam kitab, 
kemudian kepada Tuhan mereka dikumpulkan.24 
 Ayat di atas menjelaskan bahwa, segala permasalahan yang ada di permukaan 
bumi ini, baik itu permasalahan klasik maupun kontemporer semuanya telah termaktub 
dalam Al-quran dan hadist. Begitupun dalam urusan perniagaan, islam menjelaskan 
bahwa dalam urusan niaga (jual beli) harus ada kerelaan antara penjual (produsen) dan 
pembeli (konsumen).25 Sebagaimana firman Allah S.W.T pada surah al-Nisa: 29 
ٓأَيَُّها لَُكم ٱلَِّذينَ  يَ  َو  ُكلُٓواْ أَمأ نَُكم بِ  َءاَمنُواْ ََل تَأأ ِطلِ بَيأ بَ  ٓ أَن تَُكوَن تَِج   ٱلأ َرةً َعن تََراٖض إَِلَّ
تُلُٓواْ أَنفَُسُكمأۚ إِنَّ  نُكمأۚ َوََل تَقأ َ م ِ   ٢٩ُكمأ َرِحيٗما اَن بِ كَ  ٱّللَّ
 
Terjemahnya: 
Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar), kecuali dalam perdagangan 
yang berlaku atas dasar suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 
membunuh dirimu. Sunguh Allah, maha penyayang bagimu.26 
                                                             
24Dapartemen Agama RI, Al Qur’an dan Terjemahnya (Surabaya: Mahkota Surabaya, 2002), 
h. .  
25Teuku Meldi Kusuma,“Prinsip dan Kriteria Periklanan Dalam Perspektif Islam”,”Jurnal” 1, 
no.1, (2012), h.70  
26Dapartemen Agama RI, Al Qur’an dan Terjemahnya (Surabaya: Mahkota Surabaya, 2002), 





Ayat di atas menjelaskan bagaimana pandangan islam dalam aktivitas 
perniagaan (jual beli). Dalam tafsir Al Misbah karya M.Qurais Shihab menyebutkan 
bahwa,27 
Melalui ayat ini Allah mengingatkan, wahai orang-orang beriman janganlah 
kamu   memakan, yakni memperoleh harta yang merupakan sarana kehidupan 
kamu, diantara kamu dengan jalan yang batil, yakni tidak sesuai dengan tuntutan 
syariat, tetapi hendaklah kamu  peroleh harta itu dengan jalan  perniagaan yang 
berdasarkan kerelaan diantara kamu, yakni kerelaan yang tidak melanggar 
ketentuan agama. 
Mengacu pada Al-Quran surat an-nisa ayat 29 dan tafsir Al-Misbah karya M. 
qurais shihab maka dapat dipahami bahwa, segala aktivitas perniagaan termasuk 
kegiatan periklanan  dalam konteks islam adalah hal yang diperbolehkan, selama dalam 
aktivitas niaga (jual beli) tersebut tidak bertentangan dengan syariat-syariat islam. 
Suatu perusahaan yang mengiklankan produknya tentunya harus memberikan 
informasi yang jujur dan tidak berkata dusta pada iklan atau promosinya. Artinya iklan 
yang disampaikan kepada konsumen harus betul-betul mengandung kebenaran yang 
sesuai dengan syariat islam bukan justru sebaliknya yang penuh dengan unsur 
kebhatilan. 
H. Kerangka Pikir 
  Berdasarkan teori yang telah dipaparkan dalam sub pembahasan tinjauan 





                                                             
27Quraish Shihab, Tafsiir Al-Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Quran, Vol II; 












Kerangka pemikiran di atas menggambarkan bagaimana proses terjadinya terpaan iklan 
pada khalayak. Berdasarkan teori individual differences of mass communication effect 
yang dirumuskan oleh Malvin de Fluer dengan asumsi bahwa individu sebagai 
khalayak media ketika diterpa oleh pesan-pesan yang didapatkan di media massa akan 
menimbulkan efek tertentu bagi individu.  
Shopee sebagai produsen dalam usahanya menarik perhatian dan 
menumbuhkan minat beli konsumensnya  senantiasa melakukan kegiatan promosi 
dengan beriklan secara masif melalui media sosial youtube. Apabila iklan tersebut 
masuk dalam kisaran panca indera individu maka terjadilah apa yang dikenal dengan 
istilah iklan exposure atau terpaan iklan. Untuk mengukur variabel terpaan iklan 
peneliti menggunakan tiga indikator.28 
1). Frekuensi 
2). Intensitas Pengetahuan 
3). Durasi 
                                                             
28 Shafira Wahdini Adrian dan Iis Kurnia Nurhayai, “Pengaruh Terpaan Iklan Youtube 
Ramayana 2017 Versi Bahagianya adalah Bahagiaku terhadap Citra Merek”, e-Proceedinng of 










Terjadinya terpaan iklan tentunya diharapkan dapat berdampak pada psikologis 
khalayak target yakni, terjadi peningkatan pengetahuan khalayak akan produk atau jasa 
yang diiklankan, munculnya perasaan senang terhadap produk, jasa, atau merek 
tertentu, dan kemudian sampai pada tahap minat beli.29 Untuk mengukur variabel minat 
beli peneliti menggunakan empat indikator.30 
1). Minat transaksional 
2). Minat referensial. 
3). Minat preferensial 
4). Minat eksploratif 
 
                                                             
29Usman Effendi, Psikologi Konsumen, (Jakarta: PT RajaGrafindo Persada, 2016), h. 181.  
30 Eko Hadi Pornomo,“Analisis Variabel-Variabel yang Mempengaruhi Minat Beli Konsumen 
Terhadap Produk Kerajinan Kayu Aren”, Jurnal Manajemen Pemasaran, (2014), h. 6. 
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 BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Jenis dan Lokasi Penelitian  
1. Jenis Penelitian 
Penelitian ini termasuk dalam penelitian eksplanatif. Penelitian eksplanatif 
merupakan riset yang bertujuan untuk menggambarkan suatu generalisasi atau 
menjelaskan hubungan antara variabel satu dan variabel lainnya. Menggunakan riset 
eksplanatif maka, peneliti akan mencoba mengkaji diantara dua variabel kemudian 
menggambarkan dan menjelaskan mengapa fenomena itu dapat terjadi, menjelaskan 
hubungan diantara dua variabel, dan seberapa besar pengaruhnya.1 Kemudian metode 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survei, yakni metode riset yang 
menggunakan kuisioner sebagai instrumen pengumpulan datanya. 
2. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Fakulltas Dakwah dan Komunikasi, pada Mahasiswa  
Jurusan Ilmu Komunikasi, Universitas Islam Negeti (UIN) Alauddin Makassar. Alasan 
peneliti memilih untuk melibatkan Mahasiswa Ilmu Komunikai dalam penelitian ini, 
karena usia mereka termasuk dalam usia yang mendominasi penggunaan media sosial 
di Indonesia. Sebagaimana hasil survei yang dilakukan oleh We Are Social 
menyebutkan bahwa terdapat 150 juta penduduk Indonesia yang aktif menggunakan 
media sosial dengan rentang usia 18-34 tahun.2 Dan berdasarkan pengamatan awal 
peneliti, banyak dari mahasiswa Ilmu Komunikasi yang menggunakan media sosial 
                                                             
1Sudaryono, Metodologi Penelitian, (Cet. II; Depok: PT.RajaGrafindo Persada, 2017), h 83. 
2Tim Redaksi, “Youtube Medsos No.1 di Indonesia”, Katadata.co.id, 06/03/2019, https:/ 
/katadata.co.id/infografik/2019/03/06/youtube-medsos-no-1-di-indonesia, (08 Desember 2019).  
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youtube sehingga diasumsikan bahwa mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Alauddin 
Makassar tahu tentang iklan Shopee 10.10.                                                                                                           
B. Pendekatan Penelitian 
Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. 
Penelitian kuantitatif merupakan riset yang menggambarkan atau menjelaskan suatu 
fenomena yang hasilnya dapat digenerelisasikan.3 Dalam riset kuantitatif kedalaman 
data atau analisis tidak terlalu dipentingkan, melainkan lebih mementingkan keluasan 
data sehingga hasil riset diasumsikan dapat mewakili seluruh populasi.4  
C. Populasi dan Sampel  
1. Populasi  
Populasi adalah keseluruhan objek atau fenomena yang akan diteliti. Menurut 
Sugiono, populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek 
yang mempunyai kualiitas dan karakterisistik tertentu yang diterapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik suatu kesimpulan.5 Populasi bisa berupa orang, 
benda, peristiwa, atau apa pun yang menjadi objek penelitian.6 Populasi dalam 
penelitian ini adalah mahasiswa jurusan Ilmu Komunikasi Universitas Islam Negeri 





                                                             
3Rachmat Kriyanto, Teknik Praktis Riset Komunikasi, (Cet. IV; Jakarta: Kencana, 2009), h. 55.  
4Rachmat Kriyanto, Teknik Praktis Riset Komunikasi, h. 55.   
5Rachmat Kriyanto, Teknik Praktis Riset Komunikasi, h. 151.   
6Eriyanto, Teknik Sampling: Analisis Opini Publik, (Cet. I; Yogyakarta: PT Lkis Pelangi 





No Angkatan Jumlah 
1 Ilmu Komunikasi  2016 120 
2 Ilmu Komunikasi  2017 120 
3 Ilmu Komunikasi  2018 120 
4 Ilmu Komunikasi  2019 80 
 Total 440 
Sumber: Data Akademik Jurusan Ilmu Komunikasi, November 2019. 
2. Sampel  
Sampel merupakan sebagian dari keseluruhan objek atau fenomena yang akan 
diteliti.7 Penentuan sampel dalam suatu penelitian sangat penting untuk dilakukan. 
Dalam penelitian kuantitatif jumlah populasi tidak mesti dijadikan sebagai sampel 
secara keseluruhan melainkan, hanya sebagian yang diasumsikan dapat mewakili 
populasi. Penentuan sampel dimaksudkan untuk lebih meringankan peneliti dalam 
berbagai aspek, baik dari aspek biaya, waktu, atau tenaga. Teknik pengambilan sampel 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah probability sampling, yaitu teknik 
pengambilan sampel yang memberi peluang yang sama setiap anggota populasi untuk 
dijadikan sampel.  Kemudian dari probability sampling calon peneliti menggunakan  
teknik stratified random sampling, yaitu teknik penentuan sampel yang digunakan 
apabila unsur populasi yang tidak homogen atau berstrata8. Dalam menentukan jumlah 
sampel, peneliti menggunkan rumus slovin, sebagai berikut:9 
 
                                                             
7Rachmat Kriyanto, Teknik Praktis Riset Komunikasi, Cet. IV; Jakarta: Kencana, 2009), h. 151.  
8Imam Gunawan, Pengantar Statistika Inferensial, (Jakarta: PT.RajaGrafindo Persada, 2016), 
h. 81. 
9Yusuf Zainal Abidin, Metode Penelitian Komunikasi Penelitian Kuantitatif: Teori dan 








n : jumlah sampel 
N : jumlah populasi 














Berdasarkan perhitungan dengan menggunakan rumus slovin, maka dapat 
diketahui jumlah sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini yakni sebanyak  
81,481 dibulatkan menjadi 81 orang. Kemudian untuk menentukan jumlah sampel 








𝑥81.481 = 22 
Berdasarkan perhitungan dengan menggunakan rumus di atas maka dapat 
diketahui jumlah sampel yang dibutuhkan dalam setiap strata. Jumlah sampel yang 
dibutuhnkan dari  Mahasiswa Ilmu Komunikasi Angkatan 2019 berjumlah 15 orang, 
angkatan 2018 berjumlah 22 orang, angkatan 2017 berjumlah  22 orang dan angakatan 





Jumlah sampel di setiap strata  






120 Orang 22 
2 ILMU 
KOMUNIKASI 2017 
120 Orang 22 
3 ILMU 
KOMUNIKASI 2018 
120 Orang 22 
4 ILMU 
KOMUNIKASI 2019 
80 Orang  15  
 440 81 
Sumber: Olahan Peneliti, Desember 2019 
D. Jenis dan Sumber Data 
1. Jenis data 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif atau 
berupa angka-angka, mengingat teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian 
kuantitatif dilakukan dengan menggunakan rumus matematika yang hasilnya kemudian 
digunakan untuk menjawab hipotesis yang sebelumnya telah dirumuskan oleh peneliti. 
2. Sumber Data 
a. Data Primer 
Data primer adalah data temuan peneliti yang diperoleh langsung dari 
responden atau narasumber, baik dengan cara membagikan angket (kuisioner) atau 
dengan melakukan wawancara secara langsung. Adapun data primer dalam penelitan 
ini diperoleh melalui angket (kuisioner) yang dibagikan kepada mahasiswa Ilmu 





b. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang telah tersedia dan dapat diperoleh melalui 
buku-buku, artikel ,brosur dll. Data sekunder berfungsi untuk menunjang penelitian, 
karena memiliki relevansi dengan apa yang sedang dikaji dalam suatu penelitian dan 
mendukung pembahasan. Salah satu contoh data sekunder adalah penelitian-penelitian 
terdahulu. 
E. Teknik Pengumpulan Data 
 1. Kusioner 
 Kusioner adalah kumpulan list pertanyaan/pernyataan yang dibuat berdasarkan 
indikator-indikator variabel yang kemudian dibagikan kepada responden dalam hal ini, 
mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas Islam Negeri (UIN)  Alauddin Makassar. 
Penggunaan kusioner bertujuan untuk mengukur persepsi, sikap, dan prilaku 
responden.10  
2.  Dokumentasi  
Dokumentasi adalah metode pengumpulan data yang diperoleh melalui 
literatur-literatur seperti arsip-arsip dan termasuk juga buku-buku tentang pendapat, 
teori, dalil atau hukum-hukum dan lain-lain yang relevan dengan masalah penelitian.11 
F. Instrumen Penelitian 
Instrumen penelitian adalah alat ukur yang digunakan peneliti untuk mengukur 
setiap jawaban atas pertanyaan/pernyataan yang diperoleh dari responden melalui 
angket/kuisioner yang telah dibagikan sebelumnya. Dalam Penelitian ini, peneliti 
                                                             
10Widodo, Metodelogi Penelitian: Populer dan Praktis, (Cet.II Depok: Rajawali Pers, 2018), 
h. 72.  
11Syamsuddin, Dasar-Dasar Teori Metode Penelitian Sosial, (Cet I; Ponorogo: Wade Group, 
2017), h. 193. 
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menggunakan skala pengukuran likert. Skala likert adalah skala pengukuran yang 
paling sering digunakan dalam penelitian sosial. Skala likert digunakan untuk 
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang 
kejadian atau gejala sosial. Pada skala likert peneliti terlebih dahulu merumuskan 
sejumlah pertanyaan/pernyataan tentang topik tertentu, kemudian responden diminta 
untuk memilih apakah ia sangat setuju, setuju, netral, tidak setuju, atau sangat tidak 
setuju dengan berbagai pertanyaan/pernyataan yang telah dirumuskan oleh peneliti. 





Sangat Setuju 5 
Setuju 4 
Netral 3 
Tidak Setuju 2 
Sangat Tidak Setuju 1 
 
Skala likert pada umunya memiliki lima opsi  jawaban yang diberikan kepada 
responden seperti pada tabel di atas. Namun dalam penelitian ini, hanya terdapat empat 
opsi jawaban yakni sangat setuju, setuju, tidak setuju, dan sangat tidak setuju, 
sementara opsi jawaban netral/ragu-ragu kemudian dihilangkan. Hal ini dilakukan 
peneliti untuk melihat kecendrungan responden untuk memilih pada kutub setuju atau 
tidak setuju terhadap pertanyaan/pernyataan yang diajukan dalam angket/kuisioner. 
 
                                                             





G. Teknik Pengolahan dan Analisi Data 
1. Teknik  Pengolahan Data 
Setelah seluruh data terkumpul secara keseluruhan baik itu data dari responden 
maupun data-data lainnya yang dibutuhkan peneliti maka, tahap selanjutnya adalah 
pengolahan data dengan menggunakan teknik sebagai berikut.13  
a. Editing  
Editing adalah kegiatan menverivikasi atau pemeriksaan data mentah yang telah 
dikumpulkan. Kegiatan ini bertujuan untuk: (1) melengkapi data yang kurang/kosong, 
(2) memperbaiki kesalahan-kesalahan dari pencatatan data, (3) memeriksa konsistensi 
data sesuai dengan data yang diinginkan.  
b. Coding 
Coding adalah kegiatan untuk membuat pengkodean terhadap data yang telah 
dikumpulkan. Menggunakan teknik coding maka, peneliti dapat menkonversi data-data 
kualitatif menjadi data kuantitatif sehingga data tersebut dapat dengan mudah untuk 
dianalisis.  
c. Tabulasi 
  Tabulasi adalah kegiatan yang dilakukan peneliti dengan membuat tabel yang 
kemudian digunakan dalam penyajian data. Teknik tabulasi dimaksudkan untuk 
memudahkan peneliti dalam kegiatan analisis data maupun pelaporan. Oleh karena itu 
tabel yang dibuat harus dalam bentuk sesederhana mungkin sehingga dapat 
memudahkan peneliti menangkap informasi data maupun dalam kegiatan analisi data.  
 
                                                             
13Syamsuddin, Dasar-Dasar Teori Metode Penelitian Sosial, (Cet I; Ponorogo: Wade Group, 




2. Teknik Analisi Data 
Teknik analisis data adalah metode yang digunakan dalam menganalisis data 
dari seluruh responden dan dari sumber lain yang telah dikumpulkan peneliti. Kegiatan 
dalam analisis data bertujuan untuk mengolah data yang telah dikumpulkan, sehingga 
data tersebut dapat menjadi sumber informasi bagi peneliti yang dapat memberi 
jawaban terhadap rumusan masalah penelitian Adapun teknik analisis data yang 
digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut: 
a. Uji validitas  
Pengujian validitas dilakukan untuk mengetahui tingkat keandalan dan kesahihan 
alat ukur yang digunakan. Instrumen dinyatakan valid apabila alat ukur yang digunakan 
untuk mendapatkan data valid atau dapat digunakan untuk mengukur apa yang 
seharusnya diukur.14 Untuk mengukur validitas angket dalam penelitian ini, peneliti 
menggunakan bantuan perangkat lunak SPSS dengan ketentuan sebagai berikut:15 
a). Instrumen dinyatakan valid apabila nilai rhitung > rtabel 
b). Instrumen dinyatakan tidak valid apabila nilai rhitung < rtabel. 
b. Uji Reliabilitas 
Setelah dilakukan pengujian validitas, tahap selanjutnya adalah pengujian 
reliabilitas. Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana alat ukur dapat 
dipercaya dan diandalkan. Suatu alat ukur dinyatakan reliabel merujuk pada konsistensi 
perekaman data saat instrumen digunakan meskipun dilakukan secara berulang-ulang. 
                                                             
14 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian: Suatu Pendekatan Praktik, (Cet. XIII; Jakarta: PT 
RINEKA CIPTA, 2006), h. 189. 
15Widodo, Metodelogi Penelitian: Populer dan Praktis, (Cet.II Depok: Rajawali Pers, 2018), 
h. 97.  
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Pengujian reliabilitas pada penelitian ini menggunakan metode alpa cronbach dengan 










r          : Realibilitas instrumen 
k          : Banyaknya butir pertanyaan atau butir item 
∑ 𝑎𝑛2  : Jumlah varian butir 
𝑎𝑡
2       : Varian total 
Untuk memudahkan dalam melakukan pengujian reliabilitas instrumen, peneliti 
menggunakan bantuan perangkat lunak ms.SPSS 25. 
c. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik adalah syarat yang harus terpenuhi sehingga data yang 
diperoleh dapat dimodel regresikan. Pada pengujian ini terdiri dari uji normalitas, uji 
multikolienaritas, uji heteroskedastisitas, dan Uji Auto korelasi.17 
1). Uji Normalitas  
Pengujian distribusi normal dalam peneliitian kuantitatif bertujuan untuk 
melihat apakah sampel yang diambil berdistribusi normal. Jika distribusi sampel adalah 
normal, maka dapat disimpulkan bahwa sampel yang diambil memakili populasi. Uji 
normalitas dalam penelitian dilakukan dengan metode one sample K-S, dengan bantuan 
ms.SPSS 25. 
                                                             
16Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian: Suatu Pendekatan Praktik, (Cet. XIII; Jakarta: PT 
RINEKA CIPTA, 2006), h. 188.  
17Imam Gunawan, Pengantar Statistika Inferensial, (Jakarta: Rajawalai Pers, 2017), h.91-103.  
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2). Uji Multikolinearitas 
Pengujian multikolinearitas adalah salah satu syarat yang harus terpenuhi untuk 
semua uji hipotesis kausalitas. Pada dasarnya uji multikolienaritas digunakan untuk 
mengetahui kesalahan standar estimasi model dalam penelitian. Menurut Karim dan 
Hadi berpendapat bahwa, untuk mengetahui adanya kasus multikolinearitas adalah 
dengan melihat nilai VIF (variance Inflation factor). Apabila nilai VIF suatu model 
kurang dari 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah multikolinearitas. 
3). Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas pada dasarnya bertujuan untuk menguji apakah dalam 
suatu model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lainnya. Pengujian heteroskedasitas dalam penelitian ini dilakukan 
menggunakan uji gleser, dengan bantuan ms.SPSS 25.  Apabila nilai signifikansi lebih 
besar dari 0,05 maka dapat disimpulkan tidak terjadi masalah heteroskedastisitas dan 
apabilan nilai signifikasi lebih kecil daripada 0,05 maka dapat disimpulkan terjadi 
masalah heteroskedastisitas.  
4). Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi adalah sebuah analisis statistik yang digunakan untuk 
mengetahui apakah terjadi korelasi variabel yang ada pada suatu model prediksi dengan 
perubahan waktu. Apabila terjadi autokorelasi pada suatu model prediksi, maka nilai 
disturbance tidak lagi berpasangan secara bebas. Pengujian autokorelasi dapat 
dilakukan dengan berpatokan pada nilai DW (Durbin Watso). Apabila nilai DW kurang 





d. Analisis korelasi 
Analisis korelasi merupakan teknik analisis data yang digunakan dalam riset 
kuantitatif yang bertujuan untuk mengetahui derajat hubungan diantara dua variabel 
atau lebih. Untuk mengetahui koefiensi korelasi antara variabel X dan Y, peneliti 
menggunakan rumus Pearson Correlation (Produk Moment) dengan rumus sebagai 
berikut:18 
𝑟𝑥𝑦=
𝑛∑ 𝑥𝑦−(∑ 𝑥)(∑ 𝑦)
√{𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥)2}{𝑛 ∑ 𝑦2 − (∑ 𝑦)2}
 
Keterangan: 
rxy : Koefisien korelasi antara variabel X dan Y 
n   : Jumlah Sampel 
X   : Skor Variabel X  
Y   : Skor Variabel Y 
Untuk mempermudah dalam melakukan perhitungan koefisien korelasi, peneliti 
menggunakan bantuan perangkat lunak SPSS. 
e. Regresi linier sederhana 
Regresi linier sederhana adalah teknik analisis data yang digunakan dalam 
penelitian kuantitatif yang terdiri dari satu variabel independen (bebas) dan satu 
variabel dependen (terikat). Teknik analis data ini bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y), dalam penelitian ini terpaan 
iklan merupakan variabel independen (X) dan minat beli merupakan variabel dependen 
(Y). Adapun rumus persamaan regresi linier sederhana adalah sebagai berikut. 
 
                                                             
18Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian: Suatu Pendekatan Praktik, (Cet. XIII; Jakarta: PT 
RINEKA CIPTA, 2006), h. 189.  
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𝑦 = 𝑎 + 𝑏𝑥 
Keterangan: 
 y  : Minat beli  
 x  : Terpaan iklan  
 a  : Konstanta 
 b  : Konstanta 
f. Koefisien Determenisme 
Untuk mengukur seberapa besar sumbangan pengaruh variabel X (Terpaan Iklan) 
terhadap variabel Y (Minat Beli) maka digunakan rumus koefisien determinesme. 
Adapun rumusnya sebagai beriikut 
𝑲𝒅 = 𝒓𝟐𝒙𝟏𝟎𝟎% 
 Keterangan:  
Kd = Koefiesien Determinasi 





PEMBAHASAN DAN HASIL PENELITIAN 
 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian 
1. Sejarah  Shopee 
Shopee adalah perusahaan e-commerce yang bergerak pada bidang website dan 
aplikasi yang pertama kali diluncurkan pada tahun 2015 di Singapura.  Platform ini 
diciptakan oleh Chris Feng yang merupakan lulusan terbaik Universitas Singapura dan 
sekaligus orang yang pernah memimpin lazada dan zalora. Shopee menawarkan jasa 
transaksi jual beli online yang menyenangkan, gratis, dan terpercaya melalui aplikasi 
mobile yang dapat diakses melalui smartphone. Adapun sasaran dari perusahaan ini 
adalah kalangan muda yang terbiasa menggunakan smartphohe dalam berbagai 
aktivitas, juga dalam berbelanja.  
Shopee mulai masuk dalam persaingan e-commerce di Indonesia pada akhir 
bulan Mei 2015 dan resmi beroperasi pada akhir Juni 2015 di Indonesia. Shopee 
merupakan anak perusahaan dari Garena yang berbasis di Singapura. Shopee telah 
hadir di beberapa negara di kawasan Asia Tenggara seperti Singapura, Malaysia, 
Vietnam, Thailand, Filipina, dan Indonesia.Shopee Indonesia beralamat di Wisma 77 
Tower 2, Jalan Letjen. S. Parman, Palmerah, Daerah Khusus Ibukota Jakarta 11410, 
Indonesia. 
Shopee sebagai perusahaan yang bergerak pada bidang transaksi jual beli 
online,  menawarkan berbagai produk bagi konsumen seperti pakaian, barang 
elektronik, kebutuhan kesehatan, aksesoris dsb. Saat ini Shopee telah menjelma 
menjadi raksasa e-commerce di kawasan Asia Tenggara. Pada tahun 2018 berdasarkan 
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AppAnnie sebuah perusahaan analysis, menempatkan shopee sebagai perusahaan yang 
menduduki peringkat pertama dalam tangga persaingan e-commerce di kawasan Asia 
Tenggara. Bahkan pada tahun 2019 Shopee memperluas pangsa pasar mereka sampai 
di Brazil. Hal inilah yang menjadikannya sebagai perusahaan e-commerce pertama dari 
Asia Tenggara yang mulai beroperasi di luar kawasan Asia .  








3. Visi dan Misi Shopee Indonesia 
a. Visi 
“Menjadi mobile marketplace nomor 1 di Indonesia” 
b. Misi 
“Mengembangkan jiwa kewirausahaan bagi para penjual  di Indonesia” 
B. Karakteristik Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa jurusan Ilmu Komunikasi 
Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Alauddin Makassar, yang terdiri dari 
mahasiswa angkatan 2016, 2017, 2018 dan 2019, dengan jumlah mahasiswa sebanyak 




1.  Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
 









Total 81 100 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Tabel 4.1 di atas mendeskripsikan distribusi responden dalam penelitian ini 
yang terdiri dari laki-laki dan perempuan. Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa, 
distribusi responden dalam penelitian ini didominasi oleh perempuan dengan presentasi 
sebanyak 64,2% (52 Orang) sementara laki-laki sebanyak 35,8% (29 Orang) 
2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden berdasarkan Usia 
 
Usia Jumlah Responden % 
18-19 23 28,4 
20-21 43 53,1 
22-23 15 18,5 
Total 81 100 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Tabel 4.2 di atas mendeskripsikan distribusi responden dalam penelitian ini 
berdasarkan kategori usia. Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa responden dalam 
penelitian ini memiliki klasifikasi usia yang berbeda-beda. Peneliti kemudian 
menkategorikan usia dari responden menjadi tiga kategori yakni usia 18-19 tahun, usia 
20-21 tahun, dan usia 22-23 tahun. Berdasarkan tabel di atas maka dapat diketaui 
bahwa sebanyak 28,4% (23 Orang) dari responden dalam penelitian ini adalah 
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mahasiswa dengan rentang usia 18-19 tahun, 53% (43 Orang) berusia 19-20 tahun dan  
18,5% (15 Orang) berusia 21-22 tahun.  
C. Deskripsi Terpaan Iklan  
Terpaan iklan dapat diartikan sebagai tingkat konsumsi pesan yang dalam 
penelitian ini diukur dengan menggunakan tiga indikator yakni frekuensi, intensitas 
pengetahuan, dan durasi. Dari tiga indikator kemudian dikembangkan lagi menjadi 9 
item pernyataan/pertanyaan dalam kuisioner. 
1. Hasil jawaban responden  
a. Indikator frekuensi 
Tabel 4.3 
Iklan Shopee 10.10 Tayang minimal 3 kali dalam Sehari 
 
Iklan Shopee 10.10 di youtube tayang minimal 
3 kali sehari dibeberapa channel youtube 
terkenal 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 15 21 
Setuju 49 60,5 
Tidak Setuju 17 18,5 
Sangat Tidak Setuju 0 0 
Jumlah 81 100 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Salah satu cara perusahaan dalam mengoptimalkan media sosial youtube 
sebagai media periklanan adalah dengan menjalin kerjasama dengan channel youtube 
terkenal atau disebut dengan istilah Influencer marketing. Influencer marketing 
merupakan salah satu  strategi pemasaran di mana perusahaan mengajak seorang 
influencer (Orang-orang yang memiliki pengikut yang banyak di media sosial) untuk 
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bekerja sama.1 Hal ini dilakukan oleh perusahaan untuk meningkatkan efektivitas 
promosi yang dilakukan. Selain itu, menjadikan channel youtube yang memiliki 
popularitas yang tinggi sebagai mitra kerjasama tentunya dapat memperluas pangsa 
pasar perusahaan dan sekaligus meningkatkan frekuensi penayangan iklan. Hal ini 
tentunya sangat menguntungkan bagi perusahaan. Data temuan peneliti sebagaimana 
tabel 4.3 di atas menunjukkan bahwa, 60,5% (49 Orang) dari responden menyatakan 
setuju terhadap pertanyaan mengenai iklan shopee 10.10 di youtube tayang minimal 3 
kali dalam sehari dibeberapa channel youtube terkenal. Hal ini menunjukkan bahwa, 
mayoritas responden berpendapat bahwa, iklan shopee 10.10 tayang minimal 3 kali 
dalam sehari dibeberapa channel youtube yang memiliki popularitas yang tinggi. 
Tabel 4.4 
Iklan Lebih Sering Tayang 
Iklan Shopee 10.10 di youtube lebih sering 
tayang dibandingkan iklan e-commerce 
lainnya 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 12 14,8 
Setuju 37 45,7 
Tidak Setuju 32 39,5 
Sangat Tidak Setuju 0 0 
Jumlah 81 100 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Youtube saat ini menjadi salah satu media sosial yang banyak digunakan 
perusahaan berbasis e-commerce untuk menyalurkan iklan produk mereka.  Hal ini 
tentunya menimbulkan persaingan yang ketat antara perusahaan dalam menarik minat 
beli konsumen. Kondisi persaingan yang ketat tentunya membuat perusahaan harus 
lebih ekstra dalam memproduksi dan menampilkan iklan yang mereka produksi, baik 
                                                             
1Suryadi Kurniawan, Apa Itu Influencer dan Manfaatnya untuk Bisnis, https:/ /www.niaga/ 
hoster.co.id/blog/apa-itu-influencer/, (diakses 22 Oktober 2020).  
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itu melalui channel yang dikelola langsung oleh perusahaan maupun channel youtube 
yang dijadikan sebagai mitra kerjasama. Indriyati dan Ilhalauw menyatakan bahwa, 
iklan yang ditayangkan secara berulang-ulang pada akhirnya akan diingat oleh 
khalayak.2 Data temuan peneliti sebagaimana tabel 4.4 di atas menunjukkan bahwa, 
45,7% (37 Orang) dari responden menyatakan setuju terhadap pertanyaan mengenai 
tayangan iklan shopee 10.10 di youtube lebih sering tayang dibandingkan dengan iklan 
e-commerce lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa, mayoritas responden berpendapat 
bahwa frekuensi tayangang iklan shopee 10.10 di youtube lebih tinggi dibandingkan 
dengan frekuensi tayangan iklan e-commerce lainnya. 
Tabel 4.5 
Berapa Kali Menyaksikan Iklan dalam Sehari 
Saya menyaksikan tayangan Iklan  Shopee 
10.10 di youtube sebanyak ... kali dalam sehari, 
selama masa penayangan 
Frekuensi % 
Sangat tinggi (4) 7 8,6 
Tinggi (3) 19 23,5 
Sedang (2) 40 49,5 
Rendah (1) 15 18,5 
Jumlah 81 100 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Semakin tinggi frekuensi tanyangan iklan disaksikan oleh khalayak, maka 
potensi iklan mempengaruhi khalayak akan lebih besar. Sihombing menyatakan 
bahwa, suatu iklan akan efektif apabila disampaikan dalam tingkat frekuensi yang 
                                                             
 
2Faela Sufa & Bambang Munas, Analisis Pengaruh Daya Tarik Iklan, Kualitas Pesan Iklan, 
Frekuensi Penayangan Iklan Terhadap Efektivitas Iklan Televisi Mie Sedap (Survei Pemirsa Iklan Mie 
Sedap Pada Mahasiswa Kost Di Sekitar Kampus Undip, Tembalang), Journal of Management, 1 no.1, 
2012, h.2.  
53 
 
efektif dan menerpa khalayak dalam jumlah yang efektif.3 Hal ini menunjukkan bahwa, 
tingkat frekuensi iklan ditonton khalayak adalah salah satu faktor yang dapat 
meningkatkan efektifitas iklan. Data temuan peneliti sebagaimana tabel 4.5 di atas 
menunjukkan bahwa, 49,5% (40 Orang) dari responden menyatakan menyaksikan 
iklan sebanyak 2 kali dalam sehari. Hal ini menunjukkan bahwa, frekuensi 
menyaksikan iklan dari mayoritas responden termasuk dalam kategori sedang. 
b. Indikator Intensitas Pengetahuan 
Tabel 4.6 
Tagline Iklan Sangat Mudah Diingat 
Tangline  Iklan Shopee “Shopee 10.10 Brand 
Festival” di youtube sangat  mudah diingat 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 21 25,9 
Setuju 42 51,9 
Tidak Setuju 18 22,2 
Sangat Tidak Setuju 0 0 
Jumlah 81 100 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Tagline adalah salah satu dimensi penting dalam suatu iklan. Melalui tagline, 
suatu brand atau produk yang diiklankan akan menjadi sangat mudah diingat oleh 
khalayak. Oleh karena itu, tagline dalam suatu iklan harus dibuat secara singkat, padat 
dan jelas agar mudah diingat oleh khalayak. Menurut Ismiati, peran tagline dalam suatu 
iklan berfungsi untuk menanamkan sebuah brand atau produk yang diiklankan kebenak 
khalayak.4 Data temuan peneliti sebagaimana tabel 4.6 di atas menunjukkan bahwa, 
51,9 (42 Orang) dari responden menjawab setuju terhadap pertanyaan mengenai tagline 
                                                             
3Faela Sufa & Bambang Munas, Analisis Pengaruh Daya Tarik Iklan, Kualitas Pesan Iklan, 
Frekuensi Penayangan Iklan Terhadap Efektivitas Iklan Televisi Mie Sedap (Survei Pemirsa Iklan Mie 
Sedap Pada Mahasiswa Kost Di Sekitar Kampus Undip, Tembalang), h.2. 
4Dominica Widyastuti & Muhammad Rizky Nugroho, Efektifitas Tagline #DijaminOri 
Terhadap Brand Awareness E-commerce JD.ID, Journal of Entrepreneurship, 1 no.4, 2018, h.215. 
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iklan shopee 10.10 sangat mudah diingat. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas 
responden berpendapat bahwa, tagline iklan shopee 10.10 di youtube sangat mudah 
diingat. Dengan kata lain, tagline menjadi salah satu dimensi penting yang harus 
diperhatikan oleh produsen untuk meningkatkan efektifitas periklanan yang dilakukan. 
Tabel 4.7 
Kemampuan Endorse dalam Menarik Perhatian 
Syahrini sebagai endorse Iklan Shopee 10.10 
dapat diandalkan dalam menarik perhatian 
khalayak 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 16 19,8 
Setuju 39 48,1 
Tidak Setuju 21 25,9 
Sangat Tidak Setuju 5 6,2 
Jumlah 81 100 
Sumber: Hasil Olahan Data  Peneliti, 2020. 
Endorse atau pemeran dalam suatu iklan umumnya diperankan oleh orang-
orang yang memiliki popularitas tinggi, seperti selebriti. Pemilihan selebriti sebagai 
bintang iklan adalah salah satu strategi produsen untuk menarik perhatian audiens. 
Selain itu, menurut Roll penggunaan selebriti sebagai bintang iklan adalah salah satu 
strategi komunikasi untuk mempengaruhi prilaku konsumen.5 Dengan kata lain, 
pemilihan endorse yang tepat akan menciptakan efektifitas iklan yang diproduksi. 
Sebagaimana data temuan peneliti menunjukkan bahwa, 48,1% (39) responden 
menjawab setuju dengan pertanyaan mengenai Syahrini sebagai endorse iklan shopee 
dapat diandalkan untuk menarik perhatian khalayak. Hal ini menunjukkan bahwa, 
mayoritas responden berpendapat bahwa, Syahrini sebagai endorse iklan shopee 10.10 
dapat diandalkan untuk menarik perhatian audiens. 
                                                             
5Melisa Setiawaty, Penggunaan Maudy Koesnaedi Sebagai Celebrity Endorser Dalam Iklan 




Alur Cerita Iklan Bagus dan Menarik 
Iklan Shopee 10.10 di youtube menampilkan 
alur cerita yang bagus dan menarik untuk 
disaksikan 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 8 9,9 
Setuju 42 51,9 
Tidak Setuju 25 30,9 
Sangat Tidak Setuju 6 7,4 
Jumlah 81 100 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Penentuan alur cerita dalam suatu iklan juga menjadi salah satu aspek penting 
yang harus diperhatikan produsen.  Suatu tayangan iklan yang dikemas secara menarik 
akan membuat khalayak lebih tertarik untuk menyaksikan iklan.6 Data temuan peneliti 
sebagaimana tabel 4.8 di atas menunjukkan bahwa, 51,9% (42 Orang) responden 
menjawab setuju terhadap pertanyaan alur cerita iklan shopee 10.10 bagus dan menarik 
untuk disaksikan. Data ini menunjukkan bahwa, alur cerita dalam suatu iklan menjadi 
salah satu aspek yang membuat khalayak tertarik untuk menyaksikan iklan. Dengan 
kata lain, semakin bagus dan menarik alur cerita dalam suatu iklan, maka semakin besar 
potensi khalayak untuk menyaksikan iklan yang ditayangkan. 
Tabel 4.9 
Bahasa yang Digunakan Mudah Dimengerti 
1. Bahasa yang digunakan dalam iklan Shopee 
10.10 di Youtube sangat mudah dimengerti 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 19 23,5 
Setuju 49 60,5 
Tidak Setuju 10 12,3 
Sangat Tidak Setuju 3 3,7 
Jumlah 81 100 
                                                             
6Mezia Kemala Sari, “Peranan Pemilihan Strategi dan Stilistika Dalam Iklan Di Televisi”, 
Jurnal Rekam, 11 no. 1, 2015, h.19.   19-29 
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Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Suatu informasi yang ingin disampaikan produsen kepada konsumen melalui 
suatu iklan, akan mudah dipahami dan dimengerti apabila pemilihan kata-kata (bahasa) 
dalam suatu iklan yang diproduksi lebih sederhana. Penggunaan atau pemilihan bahasa 
ini akan menciptakan kekhasan tersendiri bagi suatu produk, terutama dengan adanya 
slogan-slogan yang pada tiap episode iklan yang selalu dihadirkan agar konsumen 
selalu ingat.7 Dengan kata lain, pemilihan kata (bahasa) yang digunakan dalam suatu 
iklan adalah salah satu aspek penting yang harus diperhatikan perusahaan untuk 
membuat khalayak lebih mudah mengerti dan ingat terhadap informasi yang 
disampaikan dalam iklan. Data temuan peneliti sebagaimana tabel 4.9 di atas 
menunjukkan bahwa, 60,5% (49 Orang) responden menyatakan setuju terhadap 
pertanyaan mengenai bahasa yang digunakan dalam iklan shopee 10.10 di youtube 
sangat mudah dimengerti. Hal ini menunjukkan bahwa, mayoritas reponden menilai 
bahasa yang digunakan dalam iklan shopee 10.10 sangat mudah dimengerti. 
c. Indikator durasi 
Tabel 4.10 
Berapa Lama Menyaksikan Iklan 
Saya menyaksikan tayangan Iklan Shopee 
10.10 di youtube selama ..... detik disetiap 
penayangan 
Frekuensi % 
Sangat Lama (21> detik) 3 3,7 
Lama (15-21 detik) 8 9,9 
Sedang (11-15 detik) 17 21,0 
Tidak Lama (5-10 detik) 53 65,4 
Jumlah 81 100 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
                                                             
7Mezia Kemala Sari, “Peranan Pemilihan Strategi dan Stilistika Dalam Iklan Di Televisi”, 
Jurnal Rekam, 11 no. 1, 2015, h.26.  
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Setiap media periklanan tentunya memiliki keunggulan dan kelemahan masing-
masing. Salah satu permasalahan utama ketika suatu perusahaan menggunakan 
youtube sebagai media periklanan adalah adanya kemungkinan khalayak untuk tidak 
menyaksikan iklan secara keseluruhan. Hal ini terjadi karena youtube telah memberi 
pilihan kepada audiens untuk dapat melewati iklan setelah menyaksikan iklan selama 
5 detik pertama. Selain itu, iklan yang biasanya muncul secara tiba-tiba juga menjadi 
salah satu faktor yang membuat khalayak melewati iklan begitu saja. Sebagaimana 
hasil penelitian dari Prasetyo, Yulianto, dan Sunarti ia menyebutkan bahwa salah faktor 
yang mengurangi efektivitas iklan di media online karena kemunculannya yang terjadi 
secara tiba-tiba.8 Konsekuensi inilah kemudian menjadi salah satu faktor yang 
mengurangi efekfivitas periklanan di media sosial youtube. Data temuan peneliti 
sebagaimana tabel 4.10 di atas menunjukkan bahwa, 65,4% (53 0rang) dari responden 
menyatakan hanya menyaksikan iklan selama 5-10 detik. Hal ini menunjukkan bahwa, 
durasi menonton iklan dari mayoritas responden masih rendah.  
Tabel 4.11 
Kesesuaian Antara Durasi dan Pesan Dalam Iklan 
Iklan Shopee 10.10 di youtube yang 
berdurasi 30 detik merangkum 
informasi yang dibutuhkan khalayak 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 7 8,5 
Setuju 49 60,5 
Tidak Setuju 20 24,7 
Sangat Tidak Setuju 5 6,7 
Jumlah 81 100 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
                                                             
8Erica Delia Santoso & Novia Larasati, Benarkah iklan Online efektif digunakan dalam 
promosi perusahaan, Jurnal Ilmia Bisnis dan Ekonomi Asia Vol 13, No 1, h.33   
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Melalui suatu iklan, produsen ingin menyampaikan pesan/informasi mengenai 
keberadaan suatu produk, jasa, ataupun keunggulan perusahaan kepada khalayak. 
Banyaknya pesan/informasi yang ingin disampaikan produsen kepada khalayak 
tentunya harus disesuaikan dengan durasi iklan yang sangat singkat.  Data temuan 
peneliti sebagaimana tabel 4.11 di atas menunjukkan bahwa, 60,5% (49 Orang) 
responden menjawab setuju terhadap pertanyaan iklan shopee 10.10 yang berdurasi 30 
detik merangkum informasi yang dibutuhkan khalayak. Hal ini menunjukkan bahwa, 
kesesuaian antara pesan dan durasi penayangan iklan shopee 10.10 di youtube menurut 
mayoritas responden sudah baik. 
2. Kategorisasi Terpaan Iklan 
Terpaan iklan dalam penelitian ini dibagi menjadi beberapa kategori yaitu, 
rendah, sedang, tinggi dan sangat tinggi. Penentuan kategori terpaan iklan dilakukan 
dengan cara menentukan nilai maksimum dan minimum. 
Tabel 4.12 
Penentuan Nilai Maksimum dan Minimum 
Rumus 
Nilai maksimum= Skor kategori tertinggi x jumlah item 
Nilai Minimum  = Skor kategori terendah x jumlah item 
Adapun hasil perolehan nilai maksimum dan minimum untuk variabel x 
(terpaan iklan) dapat dilihat pada tebel berikut: 
Tabel 4.13 
Hasil nilai maksimum dan minimum variabel x 
Variabel Nilai Maksimum Nilai minimum 
Terpaan Iklan 36 9 
Sumber: Hasil olahan data Peneliti, 2020. 
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Setelah mengetahui nilai maksimum dan minimun, maka tahap selanjutnya 





Berdasarkan rumus di atas, maka dapat dijabarkan perhitungan perolehan nilai interval 




Setelah mengetahui nilai interval tiap kategorisasi, maka dapat diketahui 
kategorisasi/tingkat terpaan iklan mahasiswa ilmu komunikasi UIN Alauddin 
Makassar. Adapun kategorisasi/tingkat minat beli responden dapat dilihat pada tabel 
berikut: 
Tabel 4.14 





30-36 Sangat tinggi 
Sumber: Hasil olahan data Peneliti, 2020. 
Tabel 4.14 di atas kemudian menjadi acuan/dasar bagi peneliti untuk 
mengklasifikasikan tingkat terpaan iklan yang terjadi pada responden. Adapun hasil 
kategorisasi untuk tingkat terpaan iklan dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.15 
Hasil Kategorisasi 
Kategorisasi Interval Frekuensi Presentase 
Rendah 9-15 - - 
Sedang 16-22 29 35,8 
Tinggi 23-29 48 59,3 
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Sangat tinggi 30-36 4 4,9 
Sumber: Hasil olahan data Peneliti, 2020. 
Terpaan iklan adalah suatu keadaan yang terjadi pada khalayak media yang 
diterpa oleh pesan-pesan berupa iklan yang diperoleh melalui media, baik itu di media 
cetak, televisi, radio maupun di media berbasis internet. Terpaan (exposure) iklan yang 
berulangkali bertujuan untuk memberi perubahan terhadap  khalayak  yang melihat, 
mendengar, dan membaca suatu iklan. Perubahan yang terjadi pada diri individu yang 
terpapar iklan meliputi tiga dimensi efek komunikasi massa yaitu, kognitif, afektif, dan 
konatif. Efek kognitif meliputi terjadinya peningkatan pengetahuan, kesadaran, dan 
wawasan, efek afektif berhubungan dengan perasaan, emosi, dan attitude (sikap), efek 
konatif berkaitan dengan perilaku dan niat untuk melakukan sesuatu menurut cara 
tertentu.9 
Hasil kategorisasi tingkat terpaan iklan yang terjadi pada responden 
sebagaimana tabel 4.15 di atas menunjukkan bahwa, 59,3 (48 Orang) dari responden 
berada pada tingkat terpaan iklan yang tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa, tingkat 
terpaan iklan yang terjadi pada mayoritas responden termasuk dalam kategori baik. 
Dengan kata lain, Tingkat terpaan iklan yang tinggi dari mayoritas responden tentunya 
diharapkan dapat mempengaruhi minat beli. 
D. Deskripsi Minat Beli 
Minat beli dalam penelitian diukur dengan menggunakan empat indikator, 
yakni minat traksaksional, minat referensial, minat preferensi, dan minat eksploratif. 
Dari empat indikator tersebut  kemudian dikembangkan dan dijadikan sebagai acuan  
bagi peneliti untuk membuat item pertanyaan/pernyataan dalam angket kuisiner. 
 
                                                             
9Abdul Halik, Komunikasi Massa, (Makassar: Alauddin University Press, 2013), h. 121- 122. 
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1. Hasil Jawaban responden untuk variabel Y (minat beli) 
a. Indikator minat transaksional 
Tabel 4.16 
Berminat  Berbelanja di Toko Online Shopee 
Saya menaruh minat untuk berbelanja di 
toko online Shopee 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 25 30,9 
Setuju 43 53,1 
Tidak Setuju 8 9,9 
Sangat Tidak Setuju 5 6,2 
Jumlah 81 100 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Shopee dalam berbagai aktivitas promosi/periklanannya senantiasa memberi 
berbagai penawaran menarik kepada konsumen. Perusahaan ini menawarkan berbagai 
macam kategori produk kepada konsumennya seperti pakaian, alat elektronik, 
aksesoris dll. Selain itu, perusahaan ini juga senantiasa melakukan berbagai event pesta 
belanja online yang dilaksanakan setiap akhir tahun. Hal ini dilakukan oleh shopee 
untuk memanjakan konsumennya dalam berbelanja, dengan menawarkan berbagai 
macam promo menarik. Salah satu fungi iklan adalah membujuk (persuading), yang 
berarti bahwa suatu iklan dapat disebut efektif apabila mampu membuat konsumen 
untuk mencoba produk atau jasa yang ditawarkan.10 Data temuan peneliti sebagaimana 
tabel 4.16 di atas menunjukkan bahwa, 53,1% (43 Orang) responden menyatakan 
setuju terhadap pernyataan saya menaruh minat untuk berbelanja di situs belanja online 
shopee. Hal ini menunjukkan bahwa, mayoritas responden memiliki ketertarikan untuk 
berbelanja di situs belanja online shopee.  
 
                                                             
10Ambar Lukitaningsih,“Iklan yang efektif sebagai strategi komunikasi pemasaran”, Jurnal 




Berminat  Menggunakan Produk Shopee 
Saya berminat untuk menggunakan produk-
produk yang ditawarkan Shopee 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 22 27,2 
Setuju 42 51,9 
Tidak Setuju 15 18,5 
Sangat Tidak Setuju 2 2,5 
Jumlah 81 100 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020.  
Suatu aktivitas promosi/periklanan dapat dikatakan sukses apabila mampu 
menciptakan keinginan konsumen untuk menggunakan suatu prouduk atau merek 
tertentu.  Keinginan konsumen untuk menggunakan suatu produk tertentu dapat 
muncul karena adanya suatu stimulus (rangsangan), dan salah satu melalui aktivitas 
periklanan yang dilakukan. Setiap iklan yang ditayangkan selalu memiliki unsur 
komunikasi. Iklan yang menarik dan cerdik akan mendapat perhatian lebih ketika 
menerpa khalayak. Daya tarik itulah yang memungkinkan konsumen untuk 
memberikan respon positif.11 Data temuan peneliti sebagaimana tabel 4.17 di atas 
menunjukkan bahwa, 51,9% (42 Orang) dari responden menyatakan setuju terhadap 
pernyataan saya berminat menggunakan produk yang ditawarkan situs belanja shopee. 
Hal ini menunjukkan bahwa, mayoritas responden memiliki ketertarikan untuk 




                                                             
11Mochamad Edris,”Pengulangan Pesan Suatu Iklan Dalam Proses Pembelajaran Konsumen 
(Studi Terhadap Iklan Pasta Gigi Pepsodent)”, Jurnal, h. 3. 1-13  
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b. Indikator minat referensial 
Tabel 4.18 
Dapat Direkomendasikan Karena Kemudahan Transaksi Yang Tawarkan 
Shopee dapat direkomendasikan karena 
kemudahan transaksi yang ditawarkan 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 25 30,9 
Setuju 47 58 
Tidak Setuju 7 8,2 
Sangat Tidak Setuju 2 2,5 
Jumlah 81 100 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Untuk memberi kemudahan kepada konsumen untuk berbelanja, shopee 
menawarkan berbagai metode transaksi secara praktis kepada konsumen. Setidaknya 
ada beberapa metode transaksi yang ditawarkan oleh shopee, diantaranya melalui suatu 
aplikasi yang dapat diakses melalui smartphone maupun desktop. Hasil penelitian dari 
Siti Romla dan Alifah Ratnawati menemukan bahwa kemudahan penggunaa yang 
ditawarkan oleh perusahaan e-commerce berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian.12 Sebagaiman data temuan peneliti pada tabel 4.18 di atas 
menunjukkan bahwa, 58% (47 Orang) menjawab setuju terhadap pernyataan shopee 
dapat direkomendasikan karena kemudahan transaksi yang ditawarkan. Data ini 
menunjukkan bahwa, kemudahan transaksi yang ditawarkan oleh shopee menjadi salah 
satu faktor yang menurut mayoritas responden sehingga shopee dapat 
direkomendasikan. Hal ini menunjukkan bahwa, salah satu faktor yang dapat menarik 
minat konsumen untuk berbelenja pada situs belanja online tertentu karena kemudahan 
transaksi yang ditawarkan yang lebih mudah dan praktis. 
                                                             
12Siti Romla dan Alifah Ratnawati,”Keputusan Pembelian E-Commerce Melalui Kemudahan 
Penggunaan, Kualitas Informasi Dan Kualitas Interaksi Layanan Web”, Jurnal Ekobis, 19, no.1, 2018, 




Dapat Direkomendasikan Karena  Harga Produk Terjangkau 
Shopee dapat direkomendasikan karena  
harga produknya yang terjangkau 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 35 43,2 
Setuju 39 48,1 
Tidak Setuju 6 7,4 
Sangat Tidak Setuju 1 1,2 
Jumlah 81 100 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Harga produk menjadi salah satu aspek yang banyak diperhatikan calon 
konsumen sebelum melakukan pembelian. Kotler menyatakan bahwa, salah satu ciri 
penetapan harga yang baik adalah penetapan harga suatu produk dengan harga yang 
lebih terjangkau.13 Data temuan peneliti sebagaimana tabel 4.19 di atas  menunjukkan 
bahwa, 48,1 (39 Orang) responden menyatakan setuju terhadap pernyataan shopee 
dapat direkomendasikan karena harga produknya yang terjangkau. Data ini 
menunjukkan bahwa, harga produk yang terjangkau menjadi salah satu alasan dari 
mayoritas responden sehingga shopee dapat direkomendasikan. Hal ini menunjukkan 
bahwa, penetapan harga suatu produk atau jasa adalah salah satu aspek penting yang 







                                                             
13 Eko Purnomo Dkk, Pengaruh Harga, Kualitas Produk Dan Lokasi Terhadap Minat Beli 




Dapat Direkomendasikan Karena Promo 
Shopee dapat direkomendasikan karena 
berbagai promo menarik yang ditawarkan 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 25 30,9 
Setuju 32 39,2 
Tidak Setuju 17 21 
Sangat Tidak Setuju 7 8,6 
Jumlah 81 100 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Promo menarik atau penawaran suatu produk dengan harga yang lebih murah 
dari seharusnya adalah salah satu strategi perusahaan untuk menumbuhkan minat beli 
target konsumennya. Hal ini umumnya dilakukan oleh produsen dengan cara 
menawakan suatu produk atau jasa dengan diskon yang menggiurkan. Hasil penelitian 
Endhar Widjaya Putra menunjukkan bahwa, diskon memiliki pengaruh yang signifkan 
terhadap minat beli.14 Sebagaimana data temuan peneliti pada tabel 4.20 di atas 
menunjukkan bahwa, 39,2% (32 Orang) responden menyatakan setuju terhadap 
pernyataan shopee dapat direkomendasikan karena promo menarik yang ditawarkan. 
Data tersebut menunjukkan bahwa, promo menarik (diskon) yang ditawarkan menjadi 
salah faktor menurut mayoritas responden sehingga situs belanja online shopee dapat 
direkomendasikan. Hal ini menunjukkan bahwa, penawaran suatu produk dengan 
promo yang menarik (diskon) adalah salah satu metode yang dapat diterapkan oleh 
produsen dalam  usahanya untuk menumbuhkan minat beli target konsumennya. 
 
 
                                                             
14 Endhar Widjaya Putra, dkk, Pengaruh Diskon Terhadap Minat Beli Serta Dampaknya Pada 
Keputusan Pembelian (Study Pada Konsumen Yang Membeli Produk Diskon Di Matahari Department 
Store Pasar Besar Malang), Jurnal Administrasi Bisnis, Vol.38 No.2 2016, h.189. 
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c. Indikator minat preferensial 
Tabel 4.21 
Menjadikan Shopee Sebagai Prioritas Utama dalam Berbelanja Online 
Shopee adalah pilihan utama saya dalam 
berbelanja online 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 30 37 
Setuju 34 42 
Tidak Setuju 12 14,8 
Sangat Tidak Setuju 5 6,2 
Jumlah 81 100 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Salah satu indikasi suksesnya suatu aktivitas promosi yang dilakukan adalah 
ketika konsumen memiliki loyalitas atau preferensi terhadap suatu produk atau merek 
tertentu. Menurut Husein menyatakan bahwa, loyalitas menunjukkan suatu komitmen 
terhadap suatu produk atau merek tertentu.15 Dengan kata lain, ketika loyalitas atau 
preferensi ada pada diri konsumen, maka  ketika konsumen ingin melakukan pembelian 
hanya akan tertarik pada suatu produk atau merek tertentu yang dijadikan sebagai 
prioritas. Data temuan peneliti sebagaimana tabel 4.21 di atas menunjukkan bahwa, 
42% (34 Orang) dari responden menyatakan setuju terhadap pernyataan Shopee adalah 
prioritas utama saya dalam berbelanja online. Hal ini menunjukkan bahwa, mayoritas 






                                                             
15Andi Vita Sukmarini dkk, straetegi promosi mempertahan loyalitas pelanggan mobil merek 
toyota PT.Kalla dalam persaingan otomotif di Makassar, Jurnal Komunikasi Vol.2 No.4 201, h.373. 
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d. Indikator minat eksploratif 
Tabel 4.22 
Pernah Mencari Informasi Harga dan Kualitas Produk Shopee 
Saya Pernah mencari Informasi harga dan 
kualitas produk shopee di internet atau di 
media lainnya 
Frekuensi % 
Sangat Setuju 41 50,6 
Setuju 22 27,2 
Tidak Setuju 14 17,3 
Sangat Tidak Setuju 4 4,9 
Jumlah 81 100 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti,  2020. 
Salah satu fungsi iklan adalah menginformasikan, artinya iklan memberikan 
informasi dan sekaligus memperkenalkan suatu produk kepada konsumen, bagaimana 
cara mendapatkannya serta ciri-ciri produk tersebut.16 Ketika konsumen tahu akan 
keberadaan produk yang ditawarkan oleh produsen, tentunya diharapkan mampu 
memikat konsumen untuk mencari lebih detail mengenai produk-produk yang 
ditawarkan. Data temuan peneliti sebagaimana tabel 4.22 di atas menunjukkan bahwa, 
50,% (41 Orang) responden menyatakan sangat setuju terhadap pernyataan pernah 
mencari informasi harga dan kualitas produk Shopee di internet atau di media lainnya. 
Data ini menunjukkan bahwa, mayoritas responden memiliki minat eksploratif yang 
positif terhadap e-commerce shopee. 
2. Kategorisasi Minat Beli Responden 
Minat beli dalam penelitian ini dikategorikan menjadi beberapa kategori yaitu, 
kategori rendah, sedang, tinggi dan sangat tinggi. Penentuan tingkat kategori minat beli 
                                                             
16 Monle Lee dan Carla Johnson, Prinsip-Prinsip Pokok Periklanan dalam Perspektif Global, 
(Cet. III; Jakarta: Kencana: 2011), h. 10-11.   
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dilakukan dengan cara mencari nilai maksimum dan minimum. Adapun nilai 
maksimum dan minimum untuk variabel Y (minat Beli) sebagai berikut: 
Tabel 4.23 
Hasil Nilai Maksimum dan Minimum   
Variabel Nilai Maksimum Nilai minimum 
Minat Beli 28 7 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Setelah mengetahui nilai maksimum dan minimun, maka tahap selanjutnya 





Berdasarkan rumus di atas, maka dapat dijabarkan perhitungan perolehan nilai interval 
kategorisasi untuk variabel Y (minat beli), sebagai berikut: 
Nilai Interval=  21
4
= 5,25 
Setelah mengetahui nilai interval tiap kategorisasi, maka dapat diketahui 
kategorisasi/tinggkat minat beli mahasiswa ilmu komunikasi UIN Alauddin Makassar. 
Adapu kategorisasi/tingkat minat beli responden dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.24 





22-27 Sangat tinggi 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
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Tabel 4.1 di atas kemudian menjadi dasar bagi peneliti untuk 
mengklasifikasikan tingkat minat beli pada responden. Adapun hasil kategorisasi untuk 
tingkat minat beli responden dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4,25 
Hasil Kategorisasi Minat Beli  
Kategorisasi Interval Frekuensi Presentase 
Rendah 9-15 1 1,2 
Sedang 16-22 20 24,7 
Tinggi 23-29 43 53,1 
Sangat tinggi 30-36 17 21 
Sumber: Hasil olahan data Peneliti, 2020. 
Minat beli adalah suatu kecendrungan yang terjadi pada konsumen yang 
memiliki hasrat terhadap suatu produk maupun merek tertentu. Keinginan ini 
digerakkan oleh emosi yang didasarkan pada harapan, kerinduan, dan kehendak.17 
Minat beli merupakan komponen sikap dan prilaku pra pembelian yang 
menggambarkan rencana individu untuk bertindak di waktu yang akan datang sebelum 
tindakan tersebut direalisasikan dalam wujud pembelian nyata. Menurut Kinnear dan 
Taylor menjelaskan bahwa minat beli merupakan bagian dari komponen prilaku dalam 
sikap mengkomsumsi.18  
Menumbuhkan minat beli target konsumen dapat dilakukan melalui berbagai 
cara, diantaranya melalui iklan. Ketika target konsumen prospek terhadap suatu iklan 
sehingga terjadi proses pengamatan dan pemikiran, yang kemudian memunculkan 
suatu persepsi dalam benak konsumen. Dalam konsep AIDA dijelaskan bahwa, terdapat 
empat tahapan respon konsumen terhadap aktivitas promosi yang dilakukan, dan salah 
                                                             
17Sandra Moriarty, dkk., Adversting, (Cet. I; Jakarta: Prenada Group, 2011), h. 173.  
18Lucky Liani, “Korelasi Antara Popularitas Model Iklan dan Terpaan Iklan dengan Minat Beli 
Produk Kecantikan Ponds di Media Televisi Pada Kalangan Perempuan Perumahan BPD Samarinda,  e-
Journal Ilmu Komuunikasi, 1, no.3 (2013), h. 5  
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satunya adalah ketika muncul minat. Hasil kategorisasi minat beli responden 
sebagaimana tabel 4.25 di atas menunjukkan bahwa, 53,1% (43 Orang) atau mayoritas 
responden berada pada tingkat minat beli yang tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa, 
minat beli dari mayoritas responden termasuk dalam kategori baik. 
E. Analisis Data 
1. Uji Validitas dan Reliabilitas 
a. Uji Validitas 
Uji validitas dalam penelitian kuantitatif digunakan untuk mengukur sah atau 
tidaknya setiap butir pertanyaan/pernyataan dalam angket/kuisioner, sehingga layak 
untuk digunakan. Adapun hasil uji validitas dapat dilihat dalam tabel berikut: 
Tabel 4.26 
Hasil Uji validitas angket 
No. 
Item 
Nilai r-hitung Nilai r-tabel Keterangan 
1 0,583 0.218 Valid 
2 0,541 0.218 Valid 
3 0,478 0.218 Valid 
4 0,615 0.218 Valid 
5 0,700 0.218 Valid 
6 0,655 0.218 Valid 
7 0,567 0.218 Valid 
8 0,357 0.218 Valid 
9 0,598 0.218 Valid 
10 0,714 0.218 Valid 
11 0,781 0.218 Valid 
12 0,738 0.218 Valid 
13 0,709 0.218 Valid 
14 0,776 0.218 Valid 
15 0,822 0.218 Valid 
16 0,734 0.218 Valid 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
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Pengukuran validitas instrumen dalam penelitian ini dilakukan dengan 
menggunakan rumus Korelasi Bivariate Pearson melalui bantuan program ms SPSS. 
Langkah pertama dalam melakukan uji validitas adalah dengan mencari nilai  𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. 
Diketahui nilai df (degree of freedom) yaitu 80 dengan taraf signifikansi 5%, maka 
diperoleh nilai 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 yaitu 0.218. Item dalam angket dapat dinyatakan valid apabila 
nilai 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔>𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 pada taraf signifikansi 5%, dan apabila nilai 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔<𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 maka 
item dalam angket/kuisioner dinyatakan tidak valid, sehingga tidak dapat digunakan. 
Hasil uji validitas sebagaimana pada tabel 4.26 di atas menunjukkan bahwa, 
semua nilai 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 lebih besar dari nilai 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 pada taraf signifikansi 5%., maka dapat 
ditarik kesimpulan bahwa, seluruh item dalam angket/kuisioner dalam penelitian ini 
dinyatakan valid. 
b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan rumus 
Cronbach’s Alpha. Uji reliabilitas pada dasarnya dilakukan untuk mengetahui dan 
menguji kelayakan dan konsistensi data yang digunakan. Instrumen dinyatakan 
reliable jika memiliki nilai koefisien realiabilitas 0,6 atau lebih.  
Tabel 4.27 
Hasil Uji Reliabilitas 
Cronbach’s Alpha N of Item 
0,863 16 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Setelah dilakukan pengujian reliabilitas instrumen menggunakan rumus 
Cronbach Alpha dengan bantuan ms.SPSS 25, maka didapat nilai Cronbach’s Alpha  
sebesar 0,863. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa instrumen dalam penelitian 
ini diinyatakan reliabel, karena memiliki nilai koefisien reliabilitas lebih besar dari 0,6. 
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2. Uji Asumsi Klasik  
a. Uji Normalitas  
Tabel 4.28 






Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation 3,52836572 
 Absolute ,073 
Positive ,046 
Negative -,073 
Test Statistic ,073 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020 
Untuk mengetahui apakah data yang digunakan dalam penelitian ini berdistribusi 
normal, maka dilakukan uji normalitas. Salah satu syarat yang harus terpenuhi agar 
data yang diperoleh dapat diregresikan, yakni data harus berdistribusi normal. Uji 
normalitas data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode one 
sample K-S, dengan bantuan ms.SPSS 25. Adapun dasar pengambilan keputusan untuk 
mengetahui apakah data yang digunakan dalam penelitian ini berdistribusi normal 
adalah dengan melihat nilai signifikan. Berdasarkan tabel 4.28 di atas diketahui nilai 
signifikasi yang diperoleh adalah 0,200 dimana nilai tersebut lebih besar dari taraf 
signifikansi 0,05. Sehingga  dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan dalam 
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Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Hasil uji multikolienaritas sebagaimana tabel 4.29 di atas menunjukkan bahwa 
nilai VIF (variance Inflation factor) sebesar 1. Apabila nilai VIF kurang dari 10, maka 
dapat disimpulkan tidak terjadi kasus multikoelienaritas. Karena nilai VIF yang 
diperoleh adalah 1, dimana nilai tersebut kurang dari 10, maka dapat disimpulkan tidak 
terjadi masalah multikoelienaritas. 





























Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Hasil uji heteroskedastisitas sebagaimana tabel 4.30 di atas didapat nilai 
signifikansi sebesar 0,291. Apabila nilai signifikansi lebih besar dari taraf signifikansi 
5% (0,05), maka tidak terjadi masalah heteroskedastisitas. Karena nilai signifikansi 
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0,291 dimana nilai tersebut lebih besar dari taraf signifikansi 0,05.  Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah heteroskedastisitas. 















1 ,560a ,313 ,304 3,55063 2,352 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Berdasarkan tabel 4.31 di atas, diketahui nilai DW adalah sebesar 2,352. 
Adapun dasar pengambilan keputusan sebagaimana menurut Karim dan Hadi adalah 
apabila nilai DW berada pada kisaran 1,55 s.d 2,46, maka dapat disimpulkan tidak 
terjadi autokorelasi. Karena nilai DW sebesar 2,352 sebagaimana tabel 4.25 di atas, 
dimana nilai tersebut berada pada kisaran 1,55 s.d 2,46, sehingga dapat ditarik 
kesimpulan bahwa, tidak terjadi autokorelasi.  
3. Analisis korelasi 
Berikut ini adalah hasil pengolahan data menggunakan rumus Korelasi 
Pearson Produk Moment dengan bantuan ms.SPSS 
Tabel 4.32 
  Pearson Correlations  
 X Y 
X    Pearson Correlation 
 
       Sig. (2-tailed) 









Y    Pearson Correlation 
 
      Sig. (2-tailed) 











Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Untuk mengetahui seberapa besar hubungan antara variabel X dan Y dapat 
dilakukan dengan melihat nilai koefisien korelasi. Dari tabel 4.32 di atas diketahui 
bahwa nilai koefisien korelasi yang didapat sebesar 0,560.  Adapun dasar pengambilan 
keputusan untuk memberi interpretasi koefisien korelasi menurut Sugiyono sebagai 
berikut: 
0,00  -  0,199  = Sangat Rendah 
0,20  -  0,399  = Rendah 
0,40  -  0,599  = Sedang 
0,60  -  0,799  = Kuat 
0,80  - 1,000   = Sangat Kuat 
Dari hasil pengolahan data dan pedoman interpretasi nilai koefisien korelalsi menurut 
Sugiyono di atas, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa antara variabel Terpaan Iklan 
(X) dengan variabel Minat Beli (Y) memiliki hubungan yang sedang, karena memiliki 
nilai koefisien korelasinya yang berada pada angka 0,40 - 0,599.  
4. Analisis Regresis linier Sederhana 
Regresi linier sederhana digunakan untuk mengetahui/memprediksi bagaimana 







































Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Sebagaimana tabel 4.33 di atas, diketahui nilai constant yang didapat adalah 
sebesar 6,920 dan nilai koefisien variabel x (terpaan iklan) sebesar 0,630. Dari data 
tersebut dapat dibuat persamaan regresi sebagai berikut: 
Y = a + Bx 
    = 6,920 + 0,630 X 
Berdasarkan persamaan regresi di atas dapat diartikan bahwa apabila tidak terjadi 
terpaan iklan maka minat beli mahasiswa memiliki nilai 6,920. Sementara nilai 
koefisien sebesar 0,630 menggambarkan arah hubungan yang searah antara variabel 
bebas (terpaan iklan) dan variabel terikat (minat beli). Hal ini dapat diartikan bahwa, 
setiap kenaikan satu satuan terpaan iklan akan menyebabkan peningkatan minat beli 
0,630. 
5. Koefisien Determinisme 
Koefisien determinisme dalam penelitian kuantitatif digunakan untuk 
mengetahui seberapa besar pengaruh yang disumbangkan variabel X (Terpaan Iklan) 







Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,560a ,313 ,304 3,55063 
Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Berdasarkan tabel 4.34 di atas diketahui bahwa nilai koefisien determinisme  (R 
square) adalah sebesar 0,313. Hal ini menunjukan bahwa sumbangan pengaruh terpaan 
iklan (variabel X) terhadap minat beli (variabel Y) adalah sebesar 0,313. Artinya 31,3 
% minat beli responden merupakan kontribusi dari variabel terpaan iklan, sementara 
69,7% lainnya tidak dibahas dalam penelitian ini. 





























Sumber: Hasil Olahan Data Peneliti, 2020. 
Untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini maka dilakukan uji T, Uji T 
dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh antara veriabel X (Terpaan 
Iklan) dan Variabel Y (Minat Beli). Adapun tahap-tahap dalam melakukan uji T 
sebagai berikut 
a) Perumusan Hipotesis 
Ho: Tidak ada pengaruh Terpaan Iklan Shopee versi 10.10 di Youtube Terhadap  
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                Minat Beli Mahasiswa Ilmu Komunikasi  UIN Alauddin Makassar. 
Ha: Ada pengaruh Terpaan Iklan Shopee versi 10.10 di Youtube  terhadap  
      Minat Beli Mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Alauddin Makassar. 
b) Menentukan nilai ttabel 
Menentukan nilai t-tabel dilakukan dengan menggunakan rumus df= n (jumlah 
sampel) – k (jumlah variabel). 
df= n-k 
   = 81-2 
   = 79 
Sehingga nilai ttabel sebesar 1,990 pada taraf signifikansi 5% 
c) Mencari nilai thitung  
nilai thitung sebagaimana tabel 4.35  di atas adalah sebesar 6,001 
d) Dasar pengambilan keputusan 
Jika nilai thitung lebih besar dari ttabel, maka Ha diterima dan Ho ditolak. Dari 
hasil perhitungan didapat nilai thitung sebesar 6,001, dimana nilai tersebut lebih besar 
dari nilai (df=79) pada taraf signifikansi 5% (0,05). Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
Ha diterima dan Ho ditolak. 
Hasil pengujian hipotesis di atas membuktikan bahwa terdapat pengaruh yang 
signifikan dari terpaan iklan shopee 10.10 di Youtube terhadap minat beli mahasiswa 
Ilmu Komunikasi UIN Alauddin Makassar. 
F. Pembahasan 
Persaingan perusahaan dalam menumbuhkan minat beli konsumen saat ini 
semakin ketat. Hal ini menuntut setiap perusahaan untuk lebih kreatif dan inovatif 
dalam membuat dan menentukan strategi pemasaran yang efektif untuk menarik minat 
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konsumen untuk berbelanja, dan salah satu yang paling umum digunakan adalah 
dengan iklan. Iklan adalah salah satu intrumen pemasaran yang memiliki peran sentral 
dalam suatu perusahaan. Kemampuan iklan dalam memberi sugesti kepada khalayak 
untuk melakukan tindakan tertentu berkenaan dengan kepentingan pemasar, 
menjadikannya sebagai instrumen pemasaran yang wajib bagi suatu perusahaan. Hal 
inilah yang membuat banyak perusahaan kemudian saling bersaing dalam 
memproduksi iklan, meskipun membutuhkan biaya produksi yang relatif sangat mahal. 
Hal ini terjadi karena dalam penyaluran suatu iklan membutuhkan suatu perantara 
media, yang umumnya disalurkan melalui media-media konvensional seperti media 
televisi. 
Namun dalam perkembangannya praktik periklanan dewasa ini mulai 
mengalami transformasi baru dari penggunaan media-media konvensional ke media-
media  yang lebih interaktif. Salah satu media kontemporer yang trend digunakan untuk 
beriklan adalah youtube. Youtube saat ini menjadi media yang memiliki prospek 
potensial untuk digunakan sebagai media periklanan. Jumlah penggunanya yang sangat 
banyak dan biaya operasional periklanan yang relatif lebih murah tentu menjadi 
keuntungan bagi produsen yang menggunakan youtube sebagai media periklanan.  
Segala permasalahan yang ada di permukaan bumi ini, baik itu permasalahan 
klasik maupun kontemporer semuanya telah termaktub dalam Al-quran dan hadist. 
Begitupun dalam urusan perniagaan, islam menjelaskan bahwa dalam urusan niaga 
(jual beli) harus ada kerelaan antara penjual (produsen) dan pembeli (konsumen).19 
Sebagaimana firman Allah S.W.T pada surah al-Nisa: 29 
 
                                                             
19Teuku Meldi Kusuma,“Prinsip dan Kriteria Periklanan Dalam Perspektif Islam”,”Jurnal” 1, 
no.1, (2012), h.70  
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َٰٓأَيَُّها لَُكم ٱلَِّذينَ  يَ  اْ أَۡمَو  ِطلِ بَۡينَُكم بِ  َءاَمنُواْ ََل تَۡأُكلُوَٰٓ َٰٓ أَن تَُكوَن تَِج   ٱۡلبَ  َرةً َعن تََراٖض إَِلَّ
اْ أَنفَُسُكۡمۚۡ إِنَّ  نُكۡمۚۡ َوََل تَۡقتُلُوَٰٓ َ م ِ   ٢٩ُكۡم َرِحيٗما َكاَن بِ  ٱّللَّ
 
Terjemahnya: 
Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar), kecuali dalam perdagangan 
yang berlaku atas dasar suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 
membunuh dirimu. Sunguh Allah, maha penyayang bagimu.20 
Ayat di atas menjelaskan bagaimana pandangan islam dalam aktivitas 
perniagaan (jual beli). Dalam tafsir Al Misbah karya M.Qurais Shihab menyebutkan 
bahwa,21 
Melalui ayat ini Allah mengingatkan, wahai orang-orang beriman janganlah 
kamu   memakan, yakni memperoleh harta yang merupakan sarana kehidupan 
kamu, diantara kamu dengan jalan yang batil, yakni tidak sesuai dengan tuntutan 
syariat, tetapi hendaklah kamu  peroleh harta itu dengan jalan  perniagaan yang 
berdasarkan kerelaan diantara kamu, yakni kerelaan yang tidak melanggar 
ketentuan agama. 
Mengacu pada Al-Quran surat an-nisa ayat 29 dan tafsir Al-Misbah karya M. 
qurais shihab maka dapat dipahami bahwa, segala aktivitas perniagaan termasuk 
kegiatan periklanan  dalam konteks islam adalah hal yang diperbolehkan, selama dalam 
aktivitas niaga (jual beli) tersebut tidak bertentangan dengan syariat-syariat islam. 
Suatu perusahaan yang mengiklankan produknya tentunya harus memberikan 
informasi yang jujur dan tidak berkata dusta pada iklan atau promosinya. Artinya iklan 
yang disampaikan kepada konsumen harus betul-betul mengandung kebenaran yang 
sesuai dengan syariat islam bukan justru sebaliknya yang penuh dengan unsur 
kebhatilan. Penelitian ini kemudian mencoba untuk menelaah efektivitas periklanan 
                                                             
20Dapartemen Agama RI, Al Qur’an dan Terjemahnya (Surabaya: Mahkota Surabaya, 2002), 
h. 177.   
21Quraish Shihab, Tafsiir Al-Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Quran, Vol II; 
(Jakarta: Lentera, 2002), h. 411.  
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melalui media sosial youtube, dengan menitikberatkan pada tayangan iklan Shopee 
10.10 Brand festival yang telah ditonton sebanyak 30 juta kali dalam waktu satu bulan 
penayangan. 
Hasil penelitian kemudian menunjukkan bahwa, terdapat korelasi yang positif 
antara terpaan iklan dan minat beli. Hal ini dapat diketahui sebagaimana hasil analisis 
korelasi, dimana diperoleh nilai koefisien korelasi sebesar 0,560. Berdasarkan data 
tersebut maka dapat ditarik kesimpulan bahwa antara variabel independen (terpaan 
iklan) dengan variabel terikat (minat beli) memiliki hubungan yang sedang, karena 
memiliki nilai koefisien korelasi yang berada pada angka 0,40 - 0,599. 
Kemudian dari segi pengaruh, sebagaimana hasil uji hipotesis dengan 
menggunakan uji t,  diketahui nilai t hitung sebesar 6,001, dimana nilai tersebut lebih 
besar dari nilai t tabel 1990 pada taraf signifikansi 5%, sehingga Ha diterima dan Ho 
ditolak. Hasil uji hipotesis tersebut kemudian membuktikan bahwa, terdapat pengaruh 
yang signifikan dari terpaan iklan shopee 10.10 di Youtube terhadap minat beli 
mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Alauddin Makassar. Adapun besar pengaruh dari 
variabel X (terpaan iklan) terhadap variabel Y (minat beli) sebagaimana nilai koefisien 
determenisme, dimana diperoleh nilai Rsquare sebesar 0,313. Berdasarkan data 
tersebut dapat disimpulkan bahwa 31,3% minat beli responden adalah sebagai akibat 
atau pengaruh dari terpaan iklan.  
Berkaitan dengan dengan teori individual difference of mass comunication 
effect dari Malvin de Fluer, dengan asumsi bahwa ketika individu sebagai khalayak 
media diterpa oleh pesan-pesan yang diperoleh melalui suatu media, maka akan 
menimbulkan efek tertentu. Sebagaimana hasil penelitian kemudian membuktikan 
bahwa, terdapat pengaruh positif dan signifikan dari terpaan iklan terhadap minat beli. 
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Hasil penelitian ini juga menunjukkan bawha, pengaruh dari terpaan iklan 
shopee 10.10 di youtube terhadap minat beli mahasiswa ilmu komunikasi UIN 
Alauddin Makassar termasuk dalam kategori pengaruh yang lemah. Salah satu faktor 
yang mengurangi efektivitas periklanan melalui media sosial youtube adalah durasi 
menonton iklan dari responden yang masih rendah. Hal ini dapat dilihat pada diagram 
4.1 di bawah, tentang distribusi jawaban responden terhadap pernyataan berapa lama 
menyaksikan iklan.  
Diagram 4.1 








Sumber: Hasil Olahan Data, 2020. 
Jika diperhatikan pada diagram 4.1 di atas, dapat diketahui bahwa sebanyak 
3,7% (3  Orang) dari jumlah keseluruhan responden menjawab menyaksikan iklan 
selama 21> detik, 9,9% (8 Orang) menjawab menyaksikan iklan selama 16-20 detik, 
21% (17 Orang) menjawab menyaksikan iklan selama 11-15 detik, dan 65,4% (53 
Orang) sisanya menjawab menyaksikan iklan hanya 5-10 detik. Data ini menunjukkan 






tidak lama sedang lama sangat lama
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Durasi menonton tayangan iklan yang masih rendah terjadi, karena youtube 
telah memberi pilihan kepada khalayak untuk dapat melewati iklan setelah khalayak 
menyaksikan iklan selama 5 detik pertama. Jenis iklan inilah yang kemudian dikenal 
dengan istilah iklan Skippable video ads, yakni salah satu jenis iklan yang paling umum 
digunakan oleh pengiklan di youtube. Skippable video ads merupakan iklan dalam 
format video yang dapat penonton abaikan setelah ditonton selama 5 detik.22 Hal ini 
tentu menjadi permasalahan ketika suatu perusahaan menggunakan media sosial 
youtube sebagai media periklanan. Selain itu, iklan yang biasanya muncul secara tiba-
tiba juga menjadi salah satu kelemahan penggunaan media online seperti youtube 
sebagai media periklanan. Dalam penelitian Prasetyo, Yulianto, dan Sunarti ia 
menyebutkan bahwa salah faktor yang mengurangi efektivitas iklan di media online 
karena kemunculannya yang terjadi secara tiba-tiba. Hal inilah kemudian yang 
membuat banyak khalayak melewati iklan begitu saja karena dianggap mengganggu.23 
Permasalahan ini sebenarnya dapat diantisipasi oleh perusahaan yang 
menggunakan youtube sebagai media periklanan. Hal ini dapat dilakukan oleh 
perusahaan dengan cara memproduksi iklan dengan format Non-skippable video ads. 
Iklan Non-skippable video ads adalah salah satu jenis iklan youtube yang tidak dapat 
penonton abaikan dan harus ditonton hingga selesai. Iklan jenis ini dapat ditempatkan 
sebelum, selama, atau  setelah video diputar dengan durasi 15 hingga 20 detik.24 Hal 
                                                             
22 Meta Mediana, “Mari Pahami 5 Jenis Iklan YouTube Ini Sebelum Membuatnya”, Blog, 
https://studioantelope.com/5-jenis-iklan-youtube/, (Diakses 04 september 2019) 
23Erica Delia Santoso & Novia Larasati, Benarkah iklan Online efektif digunakan dalam 
promosi perusahaan, Jurnal Ilmia Bisnis dan Ekonomi Asia Vol 13, No 1, h.33   
24Meta Mediana, “Mari Pahami 5 Jenis Iklan YouTube Ini Sebelum Membuatnya”, Blog, 







ini tentunya dapat menjadi solusi bagi perusahaan, agar iklan yang dibuat dapat 
disaksikan secara keseluruhan oleh khalayak. 
Meskipun hasil penelitian kemudian menunjukkan bahwa, pengaruh dari 
terpaan iklan shopee 10.10 di youtube terhadap minat beli mahasiswa ilmu komunikasi 
Uin Alauddin Makassar termasuk dalam kategori pengaruh yang lemah, namun pada 
dasarnya media sosial youtube masih dapat dikatakan cukup efektif digunakan oleh 
perusahaan sebagai media periklanan. Ada berbagai faktor yang membuat periklanan 
melalui melalui media sosial youtube dapat disebut cukup efektif. Salah satunya adalah 
dari segi biaya operasinal periklanan yang relatif lebih murah jika dibandingkan biaya 
operasional periklanan media konvensional. Hal ini tentunya memungkinkan bagi 
setiap perushaan untuk dapat menggunakan media sosial youtube sebagai media 
periklanan, baik itu perusahaan skala menengah ke atas ataupun perusahaan menegah 
ke bawah. Selain itu, jangkauan periklanan media online yang sangat luas juga menjadi 
salah satu keuntungan bagi perusahaan yang menggunakan media online seperti 
youtube sebagai media promosi/periklanan. Apalagi karakteristik media online yang 
lebih interaktif, yang tentunya sangat berguna bagi perusahaan dalam memahami 
keinginan dan kebutuhan dan keinginan konsumennya. 
Metode lain yang dapat diterapkan oleh suatu perusahaan adalah dengan cara 
mengkombinasikan periklanan melalui media konvensional dan media online. Hal ini 
tentunya dapat meningkatkan efektivitas promosi/periklanan yang dilakukan. Metode 
ini hanya dapat digunakan oleh perusahaan yang secara finansial memiliki modal yang 
besar, karena mengingat biaya operasional periklanan media konvensional 






membutuhkan biaya yang relatif lebih mahal, jika dibandingkan periklanan melalui 








Berdasarkan hasil pembahasan dan analisis data, maka peneliti dapat menarik 
suatu kesimpulan bahwa: 
1. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa, terpaan iklan shopee versi 
10.10 di youtube berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 
mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Alauddin Makassar. Hal ini dapat dilihat pada 
pengujian hipotesis yang telah dilakukan dengan menggunakan Uji t, diperoleh 
nilai thitung sebesar 6,001, dimana nilai tersebut lebih besar dari nilai ttabel 1,990 
(df=79) pada taraf signifikansi 5% (0,05). Sehingga dapat disimpulkan bahwa Ha 
diterima dan Ho ditolak. 
2. Hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh dari terpaan iklan Shopee 
10.10 di Youtube terhadap minat beli Mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN 
Alauddin Makassar sebesar 0,313. Hal ini dapat dilihat sebagaimana hasil 
analisis koefisien determenisme, dimana nilai Rsquare yang diperoleh 
berdasarkan hasil analisis data menggunakan ms.SPSS 25 adalah sebesar 0,313. 
Hal ini menunjukkan bahwa, terpaan iklan Shopee 10.10 di Youtube berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap minat beli sebesar 31,3%, sementara 69,7% 









1. Alternatif media periklanan youtube ternyata masih belum mampu 
mempengaruhi audience secara maksimal. Dengan kata lain, periklanan melalui 
media konvensional masih jauh lebih baik dibandingkan media online (youtube). 
Oleh karena itu, para pengiklan yang  menggunakan media online (youtube) 
sebagai media periklanan harus lebih kreatif dalam memproduksi iklan agar 
dapat menarik perhatian dan  minat beli audience. 
2. Untuk peneliti selanjutnya, diharapkan dapat memperluas cakupan penelitian 
sehingga dapat mengungkap secara kompherensif faktor-faktor yang dapat 
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Perkenankanlah, saya Jusri Mahasiswa jurusan Ilmu komunikasi Angkatan 
2016 saat ini sedanng melakukan penelitian tentang, Pengaruhh Terpaan Iklan Shopee 
10.10 di Youtube terhadap Minat Beli Mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Alauddin 
Makassar. Oleh karena itu, untuk keperluan data penelitian saya memohon kesedian 
saudara/i yang berstatus sebagai mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Alauddin Makassar 
untuk mengisi dan menjawab kuisioner penelitian ini. Jawaban saudara/i sangat peneliti 
butuhkan untuk menyelesaikan skripsi sebagai salah satu syarat untuk memperoleh 
gelar sarjana.Terima kasih atas partisipasinya 
Wassalamualaikum wr.wb 
A.Identitas Responden 
1. Nama  : 
2. Usia   : 
3. Jenis Kelamin :            Laki-laki               Perempuan 
4.  Kelas  : 
5. Angkatan  : 
SCREENING 
1. Apakah anda menggunakan media sosial youtube? 
        Iya                                                   Tidak 
2. Pernah melihat tayangan Iklan Shopee 10.10 Brand Festival yang diperankan oleh 
artis Syahrini di youtube? 







Berilah tanda silang (X) pada pilihan jawaban Saudara/i 
B. Terpaan Iklan (X) 
1. Iklan Shopee 10.10 di youtube tayang minimal 3 kali sehari dibeberapa channel 
youtube terkenal 
a. Sangat Setuju b. Setuju c. Tidak Setuju d. Sangat  Tidak Setuju 
2. Iklan Shopee 10.10 di youtube lebih sering tayang dibandingkan iklan e-commerce 
lainnya.. 
a.  Sangat Setuju b. Setuju c. Tidak Setuju d. Sangat  Tidak Setuju 
3. Saya menyaksikan tayangan Iklan  Shopee 10.10 di youtube sebanyak ..... kali dalam 
sehari, selama masa penayangan 
a. 4   b. 3  c. 2   d. 1 
4. Tangline  Iklan Shopee di youtube sangat  mudah diingat 
a. Sangat Setuju b. Setuju  c. Tidak Setuju d. Sangat Tidak Setuju 
5. Syahrini sebagai endorse Iklan Shopee 10.10 dapat diandalkan dalam menarik 
perhatian khalayak 
a. Sangat Setuju b. Setuju  c. Tidak Setuju d. Sangat Tidak Setuju 
6. Iklan Shopee 10.10 di youtube menampilkan alur cerita yang bagus dan menarik 
untuk disaksikan. 
a. Sangat Setuju b. Setuju  c. Tidak Setuju d. Sangat Tidak 
7. Bahasa yang digunakan dalam iklan Shopee 10.10 di Youtube sangat mudah 
dimengerti 





8. Saya menyaksikan tayangan Iklan Shopee 10.10 di youtube selama ..... detik disetiap 
penayangan 
a.  21 >  b. 16-20  c.11-15   d. 5-10  
9. Iklan 10.10 di youtube yang berdurasi 30 detik merangkum informasi yang 
dibutuhkan khalayak 
a. Sangat Setuju b. Setuju  c. Tidak Setuju d. Sangat Tidak Setuju 
 
 
C . Minat Beli (Y) 
 
No Pernyataan SS S TS STS 
1 Saya menaruh minat untuk berbelanja di toko 
online Shopee 
    
2 Saya berminat untuk menggunakan produk-
produk yang ditawarkan Shopee  
    
3 Shopee dapat direkomendasikan karena 
kemudahan transaksi yang ditawarkan 
    
4 Shopee dapat direkomendasikan karena  harga 
produknya yang terjangkau 
    
5 Shopee dapat direkomendasikan karena berbagai 
promo menarik yang ditawarkan 
    
6 Shopee adalah pilihan utama saya dalam 
berbelanja online 
    
7 Saya Pernah mencari Informasi harga dan 
kualitas produk shopee di internet atau di media 
lainnya 








SUBJEK X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X.TOTAL
1 3 4 3 3 4 4 3 2 3 29
2 4 2 2 3 3 3 3 2 3 25
3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 29
4 2 3 3 3 2 2 3 1 3 22
5 3 2 2 4 3 2 4 1 3 24
6 4 3 2 3 4 4 4 1 3 28
7 3 3 2 2 1 2 3 1 1 18
8 3 2 2 2 3 4 3 1 2 22
9 4 4 2 4 3 4 4 1 4 30
10 3 4 2 3 2 3 4 2 3 26
11 3 3 2 3 3 3 3 1 3 24
12 3 2 4 4 4 3 3 3 3 29
13 3 2 2 3 3 3 3 1 3 23
14 3 4 3 3 3 3 3 2 3 27
15 4 3 2 4 2 3 4 2 2 26
16 3 2 2 2 1 1 1 3 2 17
17 3 2 3 3 3 2 2 2 2 22
18 3 3 2 3 4 3 3 3 3 27
19 2 2 4 2 2 2 3 1 3 21
20 3 3 3 3 3 3 4 1 3 26
21 2 2 1 2 2 2 2 1 2 16
22 4 3 3 3 4 2 3 1 2 25
23 4 4 3 4 3 3 3 2 4 30
24 4 3 2 4 3 2 3 1 4 26
25 3 2 2 3 3 3 3 1 3 23
26 2 2 2 3 3 3 3 1 3 22
27 3 2 2 4 4 3 4 1 2 25
28 3 2 3 4 3 2 3 1 3 24
29 4 3 1 3 2 2 3 1 2 21
30 3 3 2 3 3 3 3 2 2 24
31 3 3 3 2 3 3 3 1 3 24
32 3 2 1 3 3 2 3 1 2 20
33 4 3 2 4 4 3 3 1 3 27
34 4 4 1 4 2 2 4 1 4 26
35 3 3 2 2 3 3 3 3 3 25
36 3 2 1 2 3 3 3 1 3 21
37 3 3 2 4 3 3 3 2 3 26
38 2 2 2 3 2 2 3 1 2 19
39 3 3 1 2 2 1 2 1 2 17





41 3 2 2 3 1 1 1 2 1 16
42 2 2 2 3 2 2 3 1 3 20
43 3 3 4 2 2 3 4 1 2 24
44 2 3 2 2 1 2 3 2 2 19
45 4 3 2 4 4 3 3 1 3 27
46 3 3 2 3 4 4 4 1 1 25
47 2 2 2 3 3 3 3 2 3 23
48 3 3 2 3 2 2 2 1 2 20
49 3 3 2 2 3 2 4 2 3 24
50 2 4 2 2 3 1 3 1 3 21
51 3 2 2 3 3 3 4 3 3 26
52 4 3 4 4 4 3 4 4 3 33
53 2 2 1 2 2 3 3 1 2 18
54 3 2 1 4 3 3 3 4 3 26
55 4 4 2 3 4 4 4 1 4 30
56 3 3 4 4 3 3 3 2 3 28
57 3 3 2 3 3 3 3 2 3 25
58 3 2 1 2 2 2 2 1 3 18
59 4 4 3 3 3 2 3 1 2 25
60 3 3 1 3 2 3 3 1 3 22
61 3 2 2 4 3 3 3 1 3 24
62 2 3 2 3 2 3 3 1 3 22
63 4 4 3 4 4 4 4 3 4 34
64 4 3 3 3 2 3 4 1 3 26
65 3 3 1 4 3 3 3 1 4 25
66 2 2 1 3 3 3 3 1 3 21
67 3 3 3 2 3 2 3 2 3 24
68 3 4 2 3 4 3 4 1 3 27
69 3 2 2 3 3 3 3 1 3 23
70 3 2 1 3 1 1 4 1 1 17
71 3 2 1 3 2 3 3 1 3 21
72 3 3 3 3 3 4 3 3 3 28
73 2 2 2 3 3 3 3 2 3 23
74 3 3 3 3 2 2 2 1 3 22
75 4 4 4 4 4 1 1 1 1 24
76 3 2 2 4 4 3 2 1 3 24
77 2 2 3 2 2 2 2 4 2 21
78 2 2 1 2 2 2 2 1 2 16
79 3 3 4 3 3 2 3 1 3 25
80 3 3 3 3 3 3 3 1 3 25





SUBJEK Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y.Total
1 3 3 4 3 3 3 4 23
2 4 4 4 4 4 4 4 28
3 3 4 3 4 3 4 4 25
4 1 2 1 2 2 1 2 11
5 3 3 3 4 3 3 3 22
6 4 4 4 4 4 4 4 28
7 3 3 3 3 3 3 2 20
8 3 2 3 3 3 3 2 19
9 4 4 4 4 4 4 4 28
10 2 3 3 4 1 3 1 17
11 4 3 3 3 3 4 4 24
12 3 3 3 3 4 4 4 24
13 3 3 3 3 3 3 2 20
14 3 3 4 3 4 3 3 23
15 3 3 4 4 4 4 4 26
16 4 2 2 1 1 1 2 13
17 4 3 3 3 3 3 2 21
18 3 3 4 3 3 3 3 22
19 2 4 3 4 4 4 4 25
20 3 3 2 4 2 3 3 20
21 1 2 2 2 2 2 2 13
22 3 2 3 3 1 3 4 19
23 4 4 4 4 4 4 4 28
24 3 3 3 4 3 3 4 23
25 3 3 3 4 2 3 4 22
26 2 2 3 3 2 3 3 18
27 4 4 4 3 3 3 3 24
28 1 2 3 4 1 1 3 15
29 3 3 4 3 3 2 4 22
30 3 3 3 3 4 3 4 23
31 3 3 3 3 3 4 4 23
32 4 4 3 3 4 4 4 26
33 3 4 3 4 2 2 4 22
34 4 4 4 4 4 4 4 28
35 1 1 3 2 1 1 1 10
36 3 3 3 3 3 3 4 22
37 4 4 4 4 4 4 4 28
38 3 3 3 3 3 3 3 21
39 3 3 3 4 2 4 3 22





41 2 2 2 2 1 1 1 11
42 4 3 3 3 3 3 2 21
43 2 2 3 3 2 3 1 16
44 2 2 4 4 4 3 4 23
45 3 4 3 4 2 2 4 22
46 2 3 3 4 4 2 4 22
47 4 4 4 4 4 3 3 26
48 3 3 3 3 3 2 3 20
49 4 4 4 4 4 4 4 28
50 1 1 3 4 3 2 4 18
51 3 3 3 2 3 3 2 19
52 4 3 4 4 4 3 2 24
53 3 3 3 3 2 3 4 21
54 3 3 3 3 3 2 3 20
55 4 4 4 4 4 4 4 28
56 4 3 4 4 3 4 4 26
57 4 3 3 3 3 4 3 23
58 3 3 2 3 2 2 3 18
59 3 4 3 3 4 4 4 25
60 3 3 3 3 3 2 3 20
61 3 3 3 3 3 3 4 22
62 3 2 3 3 3 3 3 20
63 4 4 4 4 4 4 4 28
64 3 3 3 4 3 3 4 23
65 3 3 3 3 4 4 4 24
66 3 3 3 3 2 3 2 19
67 3 3 3 3 2 3 4 21
68 3 2 4 4 4 4 4 25
69 3 3 3 3 3 3 2 20
70 4 2 3 3 3 3 3 21
71 3 3 3 3 3 4 3 22
72 4 4 4 4 4 4 3 27
73 3 3 3 4 3 4 4 24
74 3 2 2 3 2 3 2 17
75 4 4 4 4 1 4 4 25
76 4 4 1 3 2 4 3 21
77 3 3 3 3 2 2 3 19
78 2 2 2 2 2 2 2 14
79 3 3 4 4 3 4 4 25
80 4 4 4 4 4 4 4 28








 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2,00 15 18,5 18,5 18,5 
3,00 49 60,5 60,5 79,0 
4,00 17 21,0 21,0 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2,00 32 39,5 39,5 39,5 
3,00 37 45,7 45,7 85,2 
4,00 12 14,8 14,8 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1,00 15 18,5 18,5 18,5 
2,00 40 49,4 49,4 67,9 
3,00 19 23,5 23,5 91,4 
4,00 7 8,6 8,6 100,0 













 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2,00 18 22,2 22,2 22,2 
3,00 42 51,9 51,9 74,1 
4,00 21 25,9 25,9 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1,00 5 6,2 6,2 6,2 
2,00 21 25,9 25,9 32,1 
3,00 39 48,1 48,1 80,2 
4,00 16 19,8 19,8 100,0 






 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1,00 6 7,4 7,4 7,4 
2,00 25 30,9 30,9 38,3 
3,00 42 51,9 51,9 90,1 
4,00 8 9,9 9,9 100,0 














 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1,00 3 3,7 3,7 3,7 
2,00 10 12,3 12,3 16,0 
3,00 49 60,5 60,5 76,5 
4,00 19 23,5 23,5 100,0 





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1,00 53 65,4 65,4 65,4 
2,00 17 21,0 21,0 86,4 
3,00 8 9,9 9,9 96,3 
4,00 3 3,7 3,7 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1,00 5 6,2 6,2 6,2 
2,00 20 24,7 24,7 30,9 
3,00 49 60,5 60,5 91,4 
4,00 7 8,6 8,6 100,0 













 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1,00 5 6,2 6,2 6,2 
2,00 8 9,9 9,9 16,0 
3,00 43 53,1 53,1 69,1 
4,00 25 30,9 30,9 100,0 





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1,00 2 2,5 2,5 2,5 
2,00 15 18,5 18,5 21,0 
3,00 42 51,9 51,9 72,8 
4,00 22 27,2 27,2 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1,00 2 2,5 2,5 2,5 
2,00 7 8,6 8,6 11,1 
3,00 47 58,0 58,0 69,1 
4,00 25 30,9 30,9 100,0 













 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1,00 1 1,2 1,2 1,2 
2,00 6 7,4 7,4 8,6 
3,00 39 48,1 48,1 56,8 
4,00 35 43,2 43,2 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1,00 7 8,6 8,6 8,6 
2,00 17 21,0 21,0 29,6 
3,00 32 39,5 39,5 69,1 
4,00 25 30,9 30,9 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1,00 5 6,2 6,2 6,2 
2,00 12 14,8 14,8 21,0 
3,00 34 42,0 42,0 63,0 
4,00 30 37,0 37,0 100,0 














 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1,00 4 4,9 4,9 4,9 
2,00 14 17,3 17,3 22,2 
3,00 22 27,2 27,2 49,4 
4,00 41 50,6 50,6 100,0 





 x1.1 x1.2 x1.3 x1.4 x1.5 x1.6 x1.7 x1.8 x1.9 x.total 
x1.1 Pearson 
Correlation 
1 ,467** ,152 ,480** ,369** ,200 ,247* ,023 ,183 ,583** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,175 ,000 ,001 ,074 ,026 ,838 ,103 ,000 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
x1.2 Pearson 
Correlation 
,467** 1 ,282* ,173 ,245* ,160 ,269* -,014 ,260* ,541** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,011 ,123 ,027 ,153 ,015 ,904 ,019 ,000 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
x1.3 Pearson 
Correlation 
,152 ,282* 1 ,154 ,273* ,066 ,048 ,244* ,064 ,478** 
Sig. (2-tailed) ,175 ,011  ,169 ,014 ,557 ,671 ,028 ,569 ,000 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
x1.4 Pearson 
Correlation 
,480** ,173 ,154 1 ,448** ,260* ,248* ,097 ,349** ,615** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,123 ,169  ,000 ,019 ,026 ,390 ,001 ,000 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
x1.5 Pearson 
Correlation 
,369** ,245* ,273* ,448** 1 ,510** ,245* ,088 ,336** ,700** 
Sig. (2-tailed) ,001 ,027 ,014 ,000  ,000 ,027 ,434 ,002 ,000 







,200 ,160 ,066 ,260* ,510** 1 ,529** ,140 ,455** ,655** 
Sig. (2-tailed) ,074 ,153 ,557 ,019 ,000  ,000 ,213 ,000 ,000 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
x1.7 Pearson 
Correlation 
,247* ,269* ,048 ,248* ,245* ,529** 1 ,009 ,365** ,567** 
Sig. (2-tailed) ,026 ,015 ,671 ,026 ,027 ,000  ,933 ,001 ,000 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
x1.8 Pearson 
Correlation 
,023 -,014 ,244* ,097 ,088 ,140 ,009 1 ,084 ,357** 
Sig. (2-tailed) ,838 ,904 ,028 ,390 ,434 ,213 ,933  ,457 ,001 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
x1.9 Pearson 
Correlation 
,183 ,260* ,064 ,349** ,336** ,455** ,365** ,084 1 ,598** 
Sig. (2-tailed) ,103 ,019 ,569 ,001 ,002 ,000 ,001 ,457  ,000 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
x.total Pearson 
Correlation 
,583** ,541** ,478** ,615** ,700** ,655** ,567** ,357** ,598** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000  
N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 




 y1.1 y1.2 y1.3 y1.4 y1.5 y1.6 y1.7 y.total 
y1.1 Pearson 
Correlation 
1 ,675** ,446** ,269* ,439** ,606** ,328** ,714** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,015 ,000 ,000 ,003 ,000 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 
y1.2 Pearson 
Correlation 
,675** 1 ,426** ,498** ,487** ,586** ,481** ,781** 






Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 81 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 81 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 
y1.3 Pearson 
Correlation 
,446** ,426** 1 ,580** ,588** ,492** ,454** ,739** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 
y1.4 Pearson 
Correlation 
,269* ,498** ,580** 1 ,420** ,518** ,565** ,709** 
Sig. (2-tailed) ,015 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 
y1.5 Pearson 
Correlation 
,439** ,487** ,588** ,420** 1 ,591** ,491** ,776** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 
y1.6 Pearson 
Correlation 
,606** ,586** ,492** ,518** ,591** 1 ,503** ,822** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 
y1.7 Pearson 
Correlation 
,328** ,481** ,454** ,565** ,491** ,503** 1 ,734** 
Sig. (2-tailed) ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 





,714** ,781** ,739** ,709** ,776** ,822** ,734** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 81 81 81 81 81 81 81 81 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 






















Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation 3,52836572 
Most Extreme Differences Absolute ,073 
Positive ,046 
Negative -,073 
Test Statistic ,073 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 























B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 6,920 2,525  2,740 ,008   
x.total ,630 ,105 ,560 6,001 ,000 1,000 1,000 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4,380 1,605  2,728 ,008 
x.total -,071 ,067 -,119 -1,063 ,291 




Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 ,560a ,313 ,304 3,55063 2,352 




 x.total y.total 
x.total Pearson Correlation 1 ,560** 
Sig. (2-tailed)  ,000 
N 81 81 
y.total Pearson Correlation ,560** 1 
Sig. (2-tailed) ,000  
N 81 81 












t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6,920 2,525  2,740 ,008 
x.total ,630 ,105 ,560 6,001 ,000 
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